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 Synopsis 
Der erste Teil der vorliegenden Studie (Experiment 1) untersucht Assoziationen zu 
zwei Automarken (AUDI und FORD). Als Instrument zur Erfassung der 
Einstellungen dient der Implizite Assoziationstest (IAT, Greenwald et al., 1998). 
Einstellungen werden mithilfe des Dimensionalen Impliziten Assoziationstests (D-
IAT) erfasst. Diese neue Methode unterscheidet sich von herkömmlichen IATs 
dadurch, dass Assoziationen auf mehreren Eigenschaftsdimensionen gemessen 
werden. Vorrangig interessierte der Einfluss des Markenzeichens (Logo, Schriftzug, 
Produktbild) auf die indirekte Messmethode. Es konnte kein Effekt nachgewiesen 
werden. 
Der zweite Teil der Studie (Experiment 2) untersucht die Markenpersönlichkeit von 
sieben Automarken (AUDI, BMW, FIAT, FORD, MERCEDES, TOYOTA und VW). 
Als Instrument diente die Brand Personality Scale (BPS, Aaker, 1997). Die 
Eigenschaften der BPS wurden auf die sieben Automarken abgestimmt. Die 
Ergebnisse zeigen nur geringe Übereinstimmungen zwischen der BPS und den 
sieben Automarken. Weiters wurde die Persönlichkeit der Probanden erhoben. Zur 
Erfassung diente der NEO-FFI von Costa und McCrae (1989,1992). Die 
Persönlichkeit der Probanden wurde mit den Markenzuschreibungen anhand der 
BPS verglichen. Es konnten keine expliziten Zusammenhänge zwischen der 
menschlichen Persönlichkeit und der Markenpersönlichkeit gefunden werden. 
Abstract (in English) 
The first part of the survey (experiment 1) investigates associations with two car 
brands (AUDI and FORD). The implicit associations test serves as an instrument to 
record attitudes (IAT, Greenwald et al., 1998). Attitudes are measured with the 
Dimensional Implicit Associations Test (D-IAT). This new method differs from 
conventional IATs on the fact that associations are measured in several feature 
dimensions. Primarily, there has been an interest in the impact of the brand cue 
(logo, signature, product) on the indirect measuring method; no effect could be 
proven. 
The second part of the survey (experiment 2) investigates the brand personality of 
seven car brands (AUDI, BMW, FIAT, FORD, MERCEDES, TOYOTA and VW). The 
Brand Personality Scale served as instrument (BPS, Aaker, 1997). The features of 
the BPS were adjusted to the seven car brands. The results only show minor 
conformities between the BPS and the seven car brands. Moreover, test persons‘ 
personalities were analyzed; the NEO-FFI by Costa und McCrae served for 
measurement (1989,1992). The probands‘personalities were compared to the brand 
attributes by means of the BPS. No explicit correlations between human personality 
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Marken und vor allem eine gewinnbringende Markenpersönlichkeit sind aus der 
heutigen Zeit nicht mehr wegzudenken. Aus Aufzeichnungen von Patent- und 
Markenämtern weiss man, dass es in den 60er und 70er Jahren noch nicht so eine 
enorme Auswahl von Markenprodukten angeboten wurde. Aufgrund der großen 
Bandbreite an verschiedenen Produkten ist es heutzutage besonders wichtig, zwischen 
den einzelnen Marken differenzieren zu können. Kirchler (2003) führt folgende 
Beispiele für die steigende Markendifferenzierung an: Im Jahre 1970 wurden in 
Deutschland insgesamt 288 Automarken angeboten, fünfzehn Jahre später waren es 
bereits 911. Die Markenauswahl für den Konsumenten hat sich von 1970 bis 1985 
geradezu verdoppelt. 
Um sich mit einer Marke identifizieren zu können, sollten möglichst viele Eigenschaften 
zwischen Marke und Mensch übereinstimmen. Ball und Tasaki (1992) beschreiben 
Markenbindungen als das Ausmaß, in dem ein Objekt, das man besitzt, zu besitzen 
erwartet oder besessen hat, dazu dient, sein Selbstkonzept aufrecht zu erhalten und zu 
stabilisieren. Die Werbung als grundlegender Faktor der Markenbindung darf nicht 
vergessen werden. Durch Werbespots versuchen die Unternehmen bestimmte Gefühle 
beim Zuseher (wie Freiheit und Ausgelassenheit) auszulösen. Die Einstellung 
gegenüber Marken wird aber auch durch die Art der Gestaltung der Werbung geprägt. 
In der vorliegenden Arbeit wird untersucht, ob der Faktor Markenzeichen (Logo, 
Schriftzug, Produktbild) Einfluss auf die Einstellung zu zwei Automarken (AUDI und 
FORD) hat (Experiment1). Gemessen werden die Markeneinstellungen der Probanden 
mit dem Impliziten Assoziationstest (IAT, Greenwald, 1998). Eingangs möchte ich auf 
das Thema Marken und Markenpersönlichkeit näher eingehen, um auch einen 
Grundstein für den zweiten Teil der empirischen Untersuchung zu schaffen. In 
Experiment 2 geht es im Besonderen um die Markenpersönlichkeit von sieben 
Automarken. Als Framework dient die Brand Personality Scale (BPS, Aaker, 1997).  
 2 
Das darauffolgende wichtige Kapitel beschreibt den Impliziten Assoziationstest (IAT, 
Greenwald et al., 1998). Im Besonderen gehe ich auf das Design und die Verbindungen 




Marolf (2006) beschreibt die Marke als eine Möglichkeit, Güter und Dienstleistungen zu 
kennzeichnen, weiters dienen Marken zur Identifizierung und Differenzierung .Marken 
nehmen in der heutigen Gesellschaft eine immer wichtigere Rolle ein. Die Wichtigkeit 
der Marke in der heutigen Zeit sehen Otter, Schweiger und Strebinger, (1997)1 
vordergründig in einer erfolgversprechenden Positionierung der Marke. Dazu ist von 
Vorteil die Dimension der Selbstwahrnehmung nicht außer Acht zu lassen. Strebinger 
et al. vermuten die Schwierigkeit in der Erhebung von selbstrelevanten Faktoren. 
Konsumenten geben nur sehr ungern Auskunft über die ausschlaggebenden Gründe, 
die zu einer Kaufentscheidung geführt haben könnten.  
Aaker (1996) beschreibt in seinem Buch Building Strong Brands, wie schwer es ist, eine 
starke Marke aufzubauen und am Markt erfolgreich zu positionieren. Als ersten Punkt 
spricht Aaker (1996) den unglaublich harten Preiskampf zwischen den Unternehmen 
an. Heutzutage sei der Schlüssel zum Erfolg geringere Kosten. Unternehmen müssen 
Fertigungskosten und unnötige Mehrausgaben drastisch verringern. Als weitere Gründe 
für die Schwierigkeiten einer erfolgreichen Marken führt Aaker die Zunahme der 
Konkurrenz an. Auch Markt und Medien bilden keine Einheit mehr. Die 
Medienlandschaft hat sich zusehends vergrößert und es ist eine Herausforderung die 
Marke eines Unternehmens in der Medienwelt erfolgreich zu koordineren.  
Die Marke ist eine Möglichkeit Güter zu kennzeichnen und sie erfüllt den Zweck der 
Identifikation des Konsumenten mit dem Produkt und den Zweck der Differenzierung. 
Govers und Schoormans (2005) betonen in diesem Zusammenhang die symbolische 
Bedeutung einer Marke. Produkte, die auf den Konsumenten nicht unbedingt auffällig 
wirken haben gegenüber sogenannten "strong brands" mit großen symbolischen 
Charakter (Markenzeichen) natürlich Nachteile.  
                                                 
1
 Otter, T., Schweiger G., Strebinger A. (1997). Selbstrelevante Wirkungen der Markenpersönlichkeit bei 
einem Produkt des täglichen Bedarfs: Die moderierende Rolle von Motivation und Fähigkeit zur zentralen 
Verarbeitung. Arbeitspapier, Zugriff am 24. März 2009 unter: http://wu-
wien.ac.at/werbung/download/publikationen/97ap.pdf 
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Menschen orientieren sich an Marken. Gesellschaftlicher Status und Einkommen 
werden mit Marken assoziiert. Auch das Konstrukt der Markenpersönlichkeit rückt 
immer mehr in den Mittelpunkt.  
Eine gute Markenpersönlichkeit erleichtert auch die Kundenbindung, der Konsument 
kann sich besser mit der Marke identifizieren. Marken erzeugen eine enorme 
Anziehungskraft, wie wäre es sonst zu erklären, dass Liebhaber der Marke APPLE 
tagelang campieren um das neue iPhone zu ergattern. 
 
Abb. 2.1 iWait (Foto:AP) aus: Scheier,C., Held D., 2008, S. 12.  
 
2.1 Bedürfnisse der Konsumenten 
Eine Annahme im modernen Marketing ist, dass der Nutzen von Produkten und 
Dienstleistungen für Konsumenten unmittelbar mit dem materiellen Gut verbunden ist 
(Penz & Kirchler, 2007, S. 41).  
Nach postmodernen Ansätzen kommt es zur Auflösung von bisher genannten stabilen 
Beziehungen zwischen Produktnutzen und Kaufentscheidung. Für den Konsumenten 
ist der Kauf eines Produktes nicht mehr ausschließlich mit einem bestimmten Nutzen 
verbunden.  
Die Marke des Gutes ist für Konsumenten ein wichtiger Punkt bei der 
Kaufentscheidung. Käufer definieren sich auch über die Wahl der Marke, sie wählen die 
Marke, die am ehesten ihrem Selbstbild entspricht.  
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Materieller Besitz und eine hohe Konsumfreiheit sind für den Menschen wichtig um sich 
zu repräsentieren und den anderen zu zeigen „was man hat“. Marken werden von 
Konsumenten als Symbole akzeptiert und zur Bildung ihrer persönlichen und sozialen 
Identität verwendet. Durch die Auseinandersetzung zwischen Konsument und Marke 
entsteht eine besondere Marke, ein besonderes Produkt (Florack, Scarabis & 
Primosch, 2007). Kuß und Tomczak (2007) betonen, dass zwischen Lebensstilen und 
Konsumverhalten ein enger Zusammenhang besteht. Käufer wollen durch den Kauf von 
bestimmten Produkten ihren oder einen erwünschten aktuellen Lebensstil verkörpern. 
Beispielsweise schreibt man jungen, dynamischen New Yorkerinnen eine Affinität zu 
Marken wie, Apple, Manolo Blahnik und Chanel. Diese Vorurteile werden natürlich auch 
sehr stark durch die Filmindustrie geprägt (z.B. „Sex and the City“).  
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2.2 Die Beziehung zwischen Marke und Konsument 
Der Aufbau von Beziehungen zwischen Mensch und Marke wird als Königsdisziplin für 
den Erfolg einer Marke angesehen. Die Marke soll die Gefühle der Konsumenten 
ansprechen. Im Fachjargon nennt man diese Vorgehensweise „Emotional Branding“.  
Aufbauend auf der Annahme, dass Konsumenten der Marke menschliche 
Eigenschaften zusprechen, vertreten viele Wissenschaftler die Meinung, dass 
Menschen Beziehung zu Marken genauso wahrnehmen wie zu Menschen (Bruhn & 
Eichen, 2007).  
Fournier (1998) analysierte die Marken-Konsumenten-Beziehungen. Basis ihrer 
Untersuchungen waren Interviews mit drei Frauen in verschiedenen 
Lebensabschnitten. Aufgrund dieser Interviews schlussfolgerte Fournier (1998), dass 
davon auszugehen ist, dass Konsumenten zu den Marken, die sie ständig gebrauchen, 
Beziehungen herstellen die mit menschlichen Beziehungen vergleichbar sind. Fournier 
unterscheidet sieben Dimensionen anhand deren Markenbeziehungen charakterisiert 
werden können. Aus diesen sieben Beziehungsdimensionen lassen sich fünfzehn 
Beziehungsformen analog zu zwischenmenschlichen Beziehungen ableiten (von 
„arrangierter Hochzeit“ bis „Versklavung“ (Bruhn & Eichen, 2007, S. 230)).  
Der Schwerpunkt einer gelungenen Marken–Konsumenten Beziehung liegt vermutlich 
in der Markenpersönlichkeit. Je mehr sich ein Konsument mit einer Marke identifizieren 
kann, desto intensiver ist auch die Beziehung zum Produkt. Fournier (2005) behauptet, 
dass Menschen mit Marken Beziehungen eingehen, damit für sie die Interaktion mit der 
immateriellen Welt vereinfacht wird. Die Markenpersönlichkeit alleine kann aber nicht 
als Voraussetzung zur Intensivierung einer Marken-Konsumenten-Beziehung 
herangezogen werden (Bruhn & Eichen, 2007). Vorwiegend kann man eine intensive 
Beziehung zwischen Konsument und Marke durch eine positive Interaktion zwischen 
dem Unternehmen (Mitarbeiter, Vertreter) und dem Kunden schaffen. Folgender 




Nach Bruhn und Eichen (2007) lässt sich der Kundenbeziehungszyklus in drei Phasen 
einteilen Kundenakquisitions-, Kundenbindungs- und Kundenrückgewinnungsphase. . 
 
Abb. 2.2 Der Kundenbeziehungszyklus. Bruhn und Eichen (2007, S.224). 
Bruhn und Eichen (2007) beschreiben den Zyklus folgendermaßen: In der 
Kundenakquisitionsphase entsteht die Beziehung zwischen Kunde und Anbieter. 
Differenziert kann man hier von einer Anbahnungs- und Sozialisationsphase sprechen. 
Die Anbahnungsphase ist durch die Informationssuche des Nachfragenden 
gekennzeichnet, in der Sozialisationsphase macht der Interessent erste Erfahrungen 
mit dem Produkt. 
Entwickelt sich die Beziehung zwischen Verkäufer und Kunde positiv, kommt es zur 
Kundenbindung. In dieser Phase unterscheidet man zwischen Wachstums- und 
Reifephase. In der Wachstumsphase sind die Kunden bereit höhere Preise zu zahlen 
und empfehlen das Unternehmen auch gerne weiter. In der Wachstumsphase kann das 
Unternehmen große Gewinne erzielen.  
In der Reifephase sind aus den Kunden Stammkunden geworden, die Potentiale der 
Kunden sind erschöpft. 
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In der Reifephase geht es vordergründig darum, die Erlöse der Kunden auf dem 
erreichten Niveau zu halten. Die letzte Phase, die Kundenrückgewinnungsphase betrifft 
die Beendigung von Kundenbeziehungen durch den Kunden. Die 
Kundenrückgewinnung teilt sich in drei Phasen, die Gefährdungsphase, 
Auflösungsphase und zu guter Letzt die Abstinenzphase. Der Kunde macht sich 
während einer Beziehung zum Anbieter öfter Gedanken darüber, die Beziehung 
aufzulösen. Für ein Unternehmen ist es wichtig die gefährdete Beziehung so früh wie 
möglich zu erkennen. In der Auflösungsphase beendet der Kunde die Beziehung. 
Durch Rückgewinnungsmaßnahmen kann der Unternehmer versuchen nach der 
Abstinenzphase, das Vertrauen des Konsumenten wieder zu gewinnen. 
 
2.3 Markenassoziationen 
Aaker (1996) bezeichnet Markenassoziationen als Verknüpfungen im Gedächtnis zur 
jeweiligen Marke. Als Beispiel führt Aaker die Fast-Food Kette Mc Donalds an. Das 
Maskottchen  des Weltkonzernes ist Ronald Mc Donald, verbunden wird Mc Donalds 
mit den Charakterzügen von Ronald Mc Donald. Dem Gefühl von Freude und Spaß, 
dass vor allem Kinder anspricht aber auch einer nervenden Lebensart und ein gutes 
Service. 
Welche Erwartungen Kunden an eine Marke haben, hängt von der wahrgenommenen 
Persönlichkeit, dem Markenimage ab und den Assoziationen des Kunden zu der 
jeweiligen Marke.  
Beim Markenimage handelt es sich um ein mehrdimensionales Einstellungskonstrukt 
(Trommsdorff 2004; Kroeber-Riel & Weinberg 2003), welches das in der Psyche 
relevanter externer Zielgruppen fest verankerte, verdichtete, wertende Vorstellungsbild 
von einer Marke wiedergibt (Burmann, Meffert & Federsen, 2007, S. 9).  
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Im Rahmen der Markenführung ist es von Interesse, wie stark eine Marke mit einer 
Produktkategorie verknüpft und welche Assoziationen der Konsument zu der Marke hat 
(Florack & Scarabis, 2007). In einer Studie von Aaker, Fournier und Brasel (2004) kam 
es zu dem Ergebnis, dass Käufer ein geringeres Maß an Zuverlässigkeit erwarten, 
wenn die Marke Jugendlichkeit und Aufregung darstellen soll. Im Gegensatz dazu 
erwartet man von Marken die Ehrlichkeit und Bodenständigkeit präsentieren, ein 
höheres Maß an Zuverlässigkeit. Die Versuchspersonen wurden gebeten über zwei 
Monate hinweg die Webseite eines Online-Fotodienstes zu besuchen und die Dienste 
zu nutzen. Insgesamt gab es 12 Interaktionszeitpunkte (Emails, Werbung, Infos). Nach 
45 Tagen wurde den Probanden mitgeteilt, dass ihr Online-Album versehentlich 
gelöscht wurde. Die beiden Webseiten wurden demnach kreiiert, dass der seriöse 
Fotoshop die Versuchspersonen mit "Hello" begrüßte und der jugendliche Shop mit 
"Hey!". Unterschiede gab es auch in der Aufmachung des Logos und der Wahl der 
Farben (grelle vs. dezente Farben). Die Probanden bewerteten die Eigenschaften wie, 
aufrichtig, familienorientiert, aufregend, jung, trendy etc. (BPS, Aaker, 1997) der beiden 
Online-Shops anhand einer Ratingskala. Die Konsequenzen waren deutlich negativer 
bei der ehrlichen und bodenständigen Marke. Daraus ist zu schließen, dass die 
Markenpersönlichkeit einen Einfluss auf die Erwartungen der Konsumenten hat.  
Assoziationen stellen eine wichtige Basis für den Kunden dar, um die große Auswahl 
an Produkten zu differenzieren und Vor- und Nachteile abzuwägen. Assoziationen zu 
Marken beinhalten auch Produkteigenschaften, die oft für den schlussendlichen Kauf 
ausschlaggebend sind.  
Die Firma Apple verkörpert Jugendlichkeit und Dynamik während IBM eher Seriosität 
und Erfolg darstellen möchte. Dies sind Assoziationen die beim Kauf zum Tragen 
kommen und für den Kunden wichtig sind, je nachdem mit welchem Produkt man sich 
am besten identifizieren kann. Schauspieler wie George Clooney und der von ihm 
gesprochenen Werbeslogan „Nespresso, what else?“ sollen im Menschen bestimmte 
positive Assoziationen mit der Marke Nespresso auslösen und auch einen gewissen 
„Lifestyle like Clooney“ vermitteln.  
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Die Automarke FORD möchte sich mit dem Slogan „Ford – feel the difference“ von 
anderen Marken differenzieren und soll den Konsumenten aufmerksam auf die 





Marken haben etwas, das nicht alleine mit ökonomischen Maßen greifbar ist, sie 
zeichnen sich aus durch einen Charakter, eine „Markenpersönlichkeit“ (Aaker, 1997).  
Die Markenpersönlichkeit wird nicht nur mit den Erwartungen der Konsumenten in 
Verbindung gesetzt, das Konstrukt der Markenpersönlichkeit kann auch entscheidend 
für den Kauf eines Produktes sein, vor allem im Wettbewerb mit anderen 
vergleichbaren Gütern. Es gibt eine Vielzahl an Definitionen von Markenpersönlichkeit.  
Aaker (1997, S. 141) definiert den Begriff Markenpersönlichkeit folgendermaßen:  
“A brand personality can be defined as the set of human characteristics associated with 
a given brand.” 
Fournier (2005) spricht von der Personifizierung der Marke, die Marke wird „als Partner“ 
erlebt und vom Käufer vermenschlicht. Die Marke soll die Funktion eines Freundes 
erfüllen (Aaker, 1996).  
Konsumenten wählen Marken nicht nur aufgrund ihrer objektiven oder technischen 
Eigenschaften. Der Käufer nimmt Eigenschaften wahr, die nicht direkt beobachtbar 
sind, aber von der Marke vermittelt  werden, das Markenimage. Im Vergleich mit 
anderen Automarken verfügt in Deutschland die Marke BMW über eine besonders 
„dynamische“ und „temperamentvolle“ Persönlichkeit (Hieronimus, 2003). 
Fournier (2005) spricht auch davon, dass das „Verhalten“ der Marke auch wesentlich 
die Markenpersönlichkeit beeinflusst.  
Unter „Verhalten“ einer Marke versteht man häufige Veränderung der Positionierung, 
der Produktgestaltung, des Logos oder auch ein hoher Preis oder  die Aufmachung 
eines Produktes.  
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Jennifer Aaker (1997) ist es zu verdanken, dass man heutzutage die Persönlichkeit von 
Marken messen kann. Aufbauend auf dem 5-Faktorenmodell der Persönlichkeit („Big 
Five“), dass die fünf Dimensionen der menschlichen Persönlichkeit postuliert 
(Neurotizismus, Extraversion, Offenheit für Erfahrungen, Verträglichkeit und 
Gewissenhaftigkeit) entwickelte Aaker (1997) die Brand Personality Scale (BPS). 
 
Markenpersönlichkeit nach Aaker - Brand personality scale 
Aaker (1997) untersuchte die Dimensionen der Markenpersönlichkeit. Als 
Ausgangspunkt ihrer Studie verwendete Aaker Wörter, die zur Beschreibung von 
Menschen verwendet werden. Aaker ließ nun verschiedene Marken mit einer großen 
Zahl von Adjektiven beschreiben und konnte zeigen, dass die Beschreibungen der 
Marken ohne nennenswerten Informationsverlust auf fünf grundlegende Dimensionen 
reduziert werden können (Florack & Scarabis, 2007). Die fünf Dimensionen benennt 




 Down-to-earth: Family-oriented, small-town, conventional, blue-collar, all-   
 american 
 Honest: sincere, real, ethical, thoughtful, caring 
 Wholesome: original, genuine, ageless, classic, old-fashioned 
 Cheerful: sentimental, friendly, warm, happy 
Excitement 
 Daring: trendy, exciting, off-beat, flashy, provocative 
 Spirited: cool, young, lively, outgoing, adventurous 
 Imaginative: unique, humorous, surprising, artistic, fun 
 Up-to-date: independent, contemporary, innovative, aggressive 
Competence 
 Reliable: hardworking, secure, efficient, trustworthy, careful 
 Intelligent: technical, corporate, serious 
 Sucessful: leader, confident, influential 
Sophistication 
 Upper Class: glamorous, good-looking, pretentious, sophisticated 
 Charming: feminine, smooth, sexy, gentle 
Ruggedness 
 Outdoorsy: masculine, western, active, athletic 
 Tough: rugged, strong, no-nonsense 
Abb. 2.3: Die fünf Dimensionen der Brand Personality Scale nach Aaker . Quelle: 
modifiziert übernommen aus: Aaker, 1997, S.144. 
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Die fünf Dimensionen der Brand Personality Scale bestehen aus verschiedenen 
Facetten, welche die jeweilige Dimension beschreiben. Mittels Clusteranalyse ermittelte 
Aaker für jede Facette drei Persönlichkeitszüge. Zur Überprüfung der Struktur wurde 
eine weitere Studie durchgeführt. Alle Marken aus verschiedenen Produktkategorien 
können nun gemessen werden.  
Die von Praktikern oft verwendete Brand Personality Scale wurde schon oft kritisiert, 
weil die Probanden gebeten werden, die Marke so einzuschätzen als wäre sie eine 
Person. Die Versuchspersonen stellen sich dann oft den typischen Nutzer vor und 
ziehen dies als Grundlage für die Bewertung heran (Florack & Scarabis, 2007). Wie 
schon erwähnt verwendet Aaker Items die zur Beschreibung von menschlicher 
Persönlichkeit aber auch solche Items die nur zur Beschreibung von 
Markenpersönlichkeit verwendet werden. Azoulay und Kapferer (2003) schlagen vor, 
ausschließlich Items zu verwenden, die für Mensch und Marke gleichermaßen passend 
sind.  
In einschlägiger Literatur wurde auch schon oftmals erwähnt, dass die Brand 
Personality Scale nicht auf andere Kulturen übertragbar ist. Aaker, Benet-Martinez und 
Garolera (2001) untersuchten, ob die BPS (Aaker, 1997) auch auf andere Länder 
übertragen werden kann. Aufgrund der unterschiedlichen Mentalitäten und weil sich 
Spanien und Japan ungefähr am selben industriellen und ökonomischen Level 
befinden, wurden diese Länder gewählt. Die Ergebnisse für Spanien zeigen 
Übereinstimmungen in den Dimensionen Sincerity, Excitement und Sophistication. 
Zusätzlich konnte in Spanien ein sehr kulturspezifische Dimension gefunden werden: 
Passion (Leidenschaft). Für Japan zeigen die Resultate Übereinstimmungen in den 
Dimensionen Sincerity, Excitement und Competence. In beiden Ländern wurde 






BPS (Aaker, 1997) Spanien Japan Frankreich 
Sincerity Sincerity Sincerity  
Excitement Excitement Excitement Excitement 
Competence  Competence  
Sophistication Sophistication  Sophistication 
Ruggedness   Ruggedness 
 +Peacefulness +Peacefulness  
 +Passion   
   +Hospitableness 
Abb. 2.4 Ländervergleich der Dimensionen der BPS anhand der angeführten Studien 
 
Aaker et al. stützen ihre Ergebnisse auf folgende Korrelationen: Sincerity (Spanien) + 
Sincerity (Aaker, USA) = .85; Excitement (Spanien) + Excitement (Aaker, USA) = .87;  
Sophistication (Spanien) + Sophistication (Aaker, USA)= .83; Peacefulness (Spanien) + 
Peacefulness (Japan) = .78. Die höchste Korrelation zwischen Passion (Spanien) und 
Ruggedness (Aaker, USA) war .42.  
Die Ergebnisse stehen in engem Zusammenhang mit der menschlichen Persönlichkeit. 
Kulturspezifische Dimensionen wie Ruggedness, Passion und Peacefulness können 
auf menschliche Persönlichkeit und die unterschiedliche Mentalität zwischen den 
Ländern zurückgeführt werden (Aaker, Benet-Martinez & Garolera, 2001). 
Vor der Entwicklung der Brand Personality Scale wurde Markenpersönlichkeit mit 
sogenannten ad-hoc Skalen gemessen. Ad-hoc Skalen sind Itemlisten von 
Persönlichkeitsmerkmalen. Aaker (1997) kritisiert ad-hoc Skalen dahingehend, dass sie 






Hieronimus (2003) hat die von Aaker (1997) ermittelten 5 Dimensionen zur 
Beschreibung der Markenpersönlichkeit auf ihre Nutzbarkeit im deutschen Sprachraum 
geprüft. Die Gültigkeit der Brand Personality Scale (BPS) für den deutschen 
Sprachraum konnte nicht bestätigt werden. Aufgrund mangelnder Diskriminanzvalidität 
reduzierte Hieronimus (2003) die fünf Dimensionen auf zwei Dimensionen: Vertrauen 
und Temperament/Leidenschaft. 
 











Abb. 2.5: Eigene Darstellung: Dimensionen der Markenpersönlichkeit nach Hieronimus 
(2003). 
 
Mäder (2005) kritisiert das Vorgehen von Hieronimus (2003). Als Defizit befand Mäder 
den verwendeten Itempool, der nur 19 Persönlichkeitseigenschaften umfasste, die 19 
Eigenschaften wären zu wenig um den tatsächlichen Umfang der Markenpersönlichkeit 
zu erfassen. Auch die Itemauswahl wurde Deutschland nicht gerecht, Mäder (2005) 
geht davon aus, dass Items aus Japan und Spanien eine Gefährdung der inhaltlichen 
Gültigkeit darstellt, da zwischen den Ländern zu große Unterschiede bestehen. 
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Ferrandi, Valette-Florence und Fine-Falcy (2000) versuchten ebenfalls Aakers Brand 
Personality Scale zu adaptieren. Die Items wurden vom Amerikanischen ins 
Französische übersetzt. Die adaptierte BPS wurde an 277 Studenten getestet. Drei von 
fünf Dimensionen waren deckungsgleich mit Aakers Inventar: Excitement, Ruggedness 
und Sophistication. Ferrandi et al. extrahierten einen neuen Faktor für den 
französischen Sprachraum: Gastlichkeit – hospitableness. Der fünfte Faktor Sincerity 
beinhaltete Items aus Aaker´s Dimensionen Sincerity und Competence. 
Aaker (1997) fand heraus, dass drei Dimensionen der „menschlichen Big-Five“ den drei 
Dimensionen der „Big-Five Markenpersönlichkeit entsprechen (Abb.2.6). Die restlichen 
Faktoren Ruggedness und Sophistication sind nicht direkt mit den Faktoren der 
menschlichen „Big Five“ vergleichbar, das kann bedeuten, dass Markenpersönlichkeit 
den Menschen auch noch auf eine andere Weise beeinflusst als es menschliche 
Persönlichkeit tut. Die Übertragung der menschlichen Eigenschaften auf den 
Markenbereich, also sozusagen die Vermenschlichung von Objekten zieht sich wie ein 
roter Faden durch einen großen Teil der Literatur zum Thema Marke. 
 
Abb. 2.6 Big Five des Menschen und Big Five der Marke (Hieronimus, 2003). Quelle: 
modifiziert übernommen aus: Marolf, 2006, S. 23. 
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Das Selbstbild des Kunden und die Markenpersönlichkeit 
Dem Menschen ist es wichtig, sich der Natur anzupassen. Man unterscheidet in der 
Psychologie zwischen dem privaten Selbst, wie sich die Person selbst wahrnimmt und 
dem sozialen Selbst, die Vermutung darüber wie man von anderen wahrgenommen 
wird.  
Sirgy (1986; zit. nach Hieronimus, 2003) spricht in der von ihm postulierten Self-
Congruity-Theorie davon wie Menschen versuchen Diskrepanzen zwischen 
tatsächlichem und idealem Selbst auszugleichen.  
Konsumenten versuchen durch Kaufhandlungen dem entgegenzuwirken. Das Streben  
nach einem positiven Selbstwertgefühl ist ein Grundbedürfnis des Menschen.  
Die Self-Congruity Theorie besagt auch, dass Menschen nach Konsistenz streben. 
Dieses Motiv beruht auf dem menschlichen Bedürfnis nach Sicherheit. Der Mensch 
versucht auch die Bestätigung des eigenen Selbstkonzepts durch andere zu finden. 
Durch die Auswahl (den Kauf) von bestimmten Produkten versucht man sein 
tatsächliches Selbstkonzept aufrechtzuerhalten.  
Nach dem Bedürfnis nach Konsistenz und Sicherheit nennt Sirgy (1987; zit. nach 
Hieronimus) das Bedürfnis nach Selbstkenntnis. Dieses Bedürfnis bezieht sich in erster 
Linie auf Informationsaspekte.  
Schlussfolgernd kann man die Self-Congruity-Theorie bezüglich der Markenwelt 
folgendermaßen interpretieren: Stimmt die Markenpersönlichkeit und die menschliche 
Persönlichkeit überein, so nimmt auch der Konsument die Marke positiver wahr, da sie 
seinem Selbstbild entspricht. Neben der Erfassung der Markenpersönlichkeit ist die 
Erfassung der Persönlichkeit des Menschen ein weiterer wichtiger Punkt um die 
Kongruenz zwischen Mensch und Marke darzustellen. Im folgenden Abschnitt möchte 
ich auf das NEO-Fünf-Faktoren-Inventar näher  eingehen.  
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NEO-Fünf-Faktoren-Inventar (NEO-FFI) 
Heutzutage beziehen sich psychologisch-diagnostische Verfahren zur Erfassung von 
„charakterlichen Eigenschaften“ (Persönlichkeit im engeren Sinn) meist auf das „Big 
Five-Persönlichkeitsmodell“, das im Wesentlichen mit den Namen Paul T. Costa und 
Robert R. McCrae verbunden ist (Kubinger, 2006).  
Auch das NEO-Fünf-Faktoren-Inventar (NEO-FFI) von Costa und McCrae (1989, 1992) 
erfasst Persönlichkeit in fünf Dimensionen. Borkenau und Ostendorf (2003) übersetzten 
das NEO-FFI, so kam es auch im deutschsprachigen Raum zunehmend zum Einsatz 
(Hinz, Brähler, Geyer und Körner, 2003). Die fünf Skalen des NEO-FFI werden wie folgt 
benannt: Neurotizismus, Extraversion, Offenheit für Erfahrung, Verträglichkeit und 
Gewissenhaftigkeit.  
 
Die Skalen lassen sich folgendermaßen interpretieren (Borkenau und Ostendorf, 1993): 
Hohe Werte in der Skala Neurotizismus sprechen für erhöhte Nervosität und 
Ängstlichkeit der Person. In Stresssituationen sind solche Menschen überfordert und 
unausgeglichen.  
Personen, die einen hohen Testwert in der Skala Extraversion aufweisen, lassen 
Rückschlüsse auf eine hohe Geselligkeit und Aktivität des Probanden zu.  
Hohe Werte der Dimension Offenheit für Erfahrungen sprechen für einen 
wissbegierigen und sehr interessierten Menschen.  
Probanden mit hohen Ergebnissen in der Skala Verträglichkeit haben ein ausgeprägtes 
Harmoniebedürfnis und können sich sehr gut in andere Menschen hineinversetzten.  
Die Skala Gewissenhaftigkeit beschreibt die Eigenschaften der Disziplin und 
Ehrgeizigkeit eines Menschen. 
Jede der fünf Dimensionen setzt sich aus 12 Items zusammen, der gesamte 
Fragebogen umfasst 60 Items. Die Items des NEO-FFI sind teilweise positiv und 
teilweise negativ gepolt.  
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Hinz et al. (2003) beschreiben die teilweise negative und positive Polung der Items 
einer Skala. Bei den negativen Items werden zwei Gruppen unterschieden. Zum einen 
kann eine positiv formulierte Aussage den Gegenpol der Skala betreffen (z.B. „Ich 
vertrödle jede Menge Zeit, bevor ich mit einer Arbeit beginne“), oder es kann sich auch 
um eine Verneinung einer Aussage handeln (z.B. „Ich bin kein sehr systematisch 
vorgehender Mensch). Aus dem Vergleich der Antworten der positiven und negativen 
Items lässt sich die Ja-Sage-Tendenz oder auch generelle Zustimmungstendenz 
genannt, erschließen (Matschinger und Krebs, 1998)2.  
Das NEO-FFI stellt eine Kurzform des NEO-Persönlichkeitsinventar (NEO-PI-R) von 
Costa und Mc Crae, (übersetzt von Ostendorf und Angleitner 2004, revidierte Form) 
dar. Borkenau und Ostendorf (1991) beschreiben den Fragebogen als 
Screeningverfahren zur Erfassung von fünf robusten Persönlichkeitsfaktoren.  
Das Verfahren wird den Gütekriterien gerecht. Aufgrund der gebundenen Beantwortung 
ist die Objektivität bezüglich Durchführung und Auswertung des Fragebogens gegeben. 
Die Retest-Reliabilität (Grad der Übereinstimmung der Testergebnisse bei derselben 
Versuchsperson und demselben Test) des NEO-FFI liegt bei 0,77. Bezüglich der 
Validität führen Borkenau und Ostendorf (1993) zahlreiche Untersuchungen durch, die 
Validität des Verfahrens wird bestätigt.  
Rost, Carstensen und Davier (1999) überprüften die Skalen des Verfahrens mit Hilfe 
der probabilistischen Testtheorie, mit Ausnahme der Extraversionsskala erwiesen sich 
alle Skalen als substanziell homogen (Hinz, Brähler, Geyer & Körner, 2003). 
 
                                                 
2
 Matschinger, H. & Krebs, D. (1998). Zum Problem der Abbildung eindimensional konzipierter 
Konstrukte bei entgegengesetzter Antwortpolung. ZA Information 43, 81-110. Zugriff am 12. September 
2008 unter: http://www.za.uni-koeln.de7publications/pdf/za-info-43.pdf 
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Determinanten der Markenpersönlichkeit 
Hieronimus (2003) unterscheidet direkte und indirekte Determinanten der 
Markenpersönlichkeit. Unter indirekten Transfer der Markenpersönlichkeit, versteht man 
den indirekten Kontakt zwischen Konsument und Markenname, Logo, Symbol, Preis, 
Werbung und Verpackung. Direkter Transfer der Markenpersönlichkeit erfolgt durch das 
Verwender-Image, Mitarbeiter und z.B. Werbebotschafter. 
Direkte Persönlichkeitstransfers zeichnen sich hier durch einen unmittelbaren Transfer 
eines Wesenszuges von einer mit dem Unternehmen assoziierten Person auf die 
Markenpersönlichkeit aus (Hieronimus, 2003, S. 82, zit. nach Marolf 2006, S. 24). 
 
Abb. 2.7 Determinanten der Markenpersönlichkeit nach Hieronimus (2003). Quelle: 




Nachfolgend möchte ich auf die direkten Determinanten der Markenpersönlichkeit 
eingehen.  
Als Image des Verwenders (User´s Imagery) bezeichnet Aaker (1997, S. 170) „the set 
of human characteristics associated with the typical user of the brand.” In diversen 
Umfragen von Marktforschungsinstituten wurden die typischen Autofahrer-Klischees 
bestätigt. Die Befragten vermuten in einem Auto der Marke MERCEDES einen alten, 
spießigen und ernsten Fahrer hingegen glaubt man, in einem AUDI einen sportlichen 
und attraktiven Menschen zu finden. Dieses „Schubladendenken“ existiert also immer 
noch. Weiters beeinflussen die Mitarbeiter die Wahrnehmung der Kunden über das 
gesamte Unternehmen, da sie in täglicher Interaktion mit dem Kunden stehen. 
Heutzutage auch sehr beliebt ist der Einsatz von Prominenten in der Werbung. 
Einerseits besteht die Möglichkeit durch den gezielten Einsatz von Prominenten Erfolg 
zu haben, andererseits besteht auch das Risiko durch das Fehlverhalten des Promis 




Die indirekten Determinanten der Markenpersönlichkeit lassen sich anhand des 
bekannten Marketing-Mix (Produkt-, Preis-, Distributions- und Kommunikationspolitik 
erklären).  
 
Zur Produktionspolitik zählen die Verpackung, der Markenname, das Logo und das 
Produktdesign. Diese Faktoren beeinflussen die Markenpersönlichkeit eines Produktes. 
Gerade im Produktdesign kann man die Marke zu anderen Anbietern desselben 
Produktes differenzieren. Ein anspruchsvolles Design spielt eine wichtige Rolle beim 
Kauf des  Produktes, vor allem in der Technik, wo das Angebot sehr breit gefächert ist, 
hilft es dem Kunden bei der Kaufentscheidung. 
Auch Markenname und Markenlogo haben einen enormen Einfluss auf die 
Markenpersönlichkeit . Aaker betont die Wichtigkeit des Markennames wie folgt: „The 
name is the basic core indicator of the brand, the basis for both awareness and 
communication efforts.” (Aaker,1991, S. 187). 
 
Auch die Preispolitik wirkt sich indirekt auf die Markenpersönlichkeit aus. Teure Marken 
werden oft vom Konsumenten als arrogant angesehen (Hieronimus, 2003, zit. nach 
Marolf, 2006). Billige Produkte werden oft vom Konsumenten als „Produkt der Masse“ 
eingestuft. Der Konsument hat das Gefühl „nichts Besonderes“ erstanden zu haben und 
kann sich in Folge auch nicht mit dem Produkt identifizieren.  
 
Die Distributionspolitik kann durch die markenorientierte Gestaltung von 
Verkaufsstätten Einfluss auf die Markenpersönlichkeit nehmen.  
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Konzerne wie Adidas, Puma, Nike oder The Body Shop gestalten die Geschäfte immer 
im selben Stil und durch das Design und die Einrichtung wird dem Kunden die 
Persönlichkeit der jeweiligen Marke vermittelt. 
Die Kommunikationspolitik (Werbung) ist allgegenwärtig und leistet einen beachtlichen 
Beitrag zur Markenpersönlichkeit. Durch Werbung wird die Marke „geformt“, sie 
vermittelt dem Zuseher „feelings“ für das Produkt, der vermeintliche Konsument 
schreibt der Marke verschiedene Attribute zu. Immer mehr Unternehmen setzen auf 
prominente Gesichter in der Werbung.  
Heidi Klum ist Werbeträger für Mc Donalds, mit den Spots und vor allem mit Heidi Klum 
möchte man dem Konsumenten die „Leichtigkeit“ der Produkte vermitteln. 
Die Kosmetiklinie Bebe wirkt durch die Darstellung der jungen Mädchen 
Wohngemeinschaft im Spot als frisch, dynamisch, jugendlich, modern und natürlich. 
Der Werbeslogan spricht auch für sich „bebe-young care – Natürlich schöne Haut.“ 
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3 Der Implizite Assoziationstest (IAT) 
Der implizite Assoziationstest (IAT) ist ein weitverbreitetes Verfahren zur Messung von 
automatisch ablaufenden Assoziationen. Der IAT wurde 1998 von Greenwald, McGhee 
und Schwartz publiziert. Kaum ein anderes Verfahren hat in so kurzer Zeit eine solch 
enorme Aufmerksamkeit erlangt wie der Implizite Assoziationstest. Eine Einstellung ist 
eine positive oder negative Bewertung. Eine implizite Einstellung ist eine Einstellung die 
auf miteinander assoziierte Objekte abfärben kann. Implizite Einstellungen sind 
unbewusste automatisch ablaufende Prozesse. Gegenwärtig gibt es mehr als 200 
wissenschaftliche Artikel über den IAT (Wittenbrink & Schwarz, 2007). Weltweit setzen 
sich viele Universitäten mit der impliziten Einstellungsmessung auseinander. 
 
3.1 Design 
Der IAT wird meist am Computer vorgegeben. Als klassisches Beispiel dient der IAT 
von Greenwald et al. (1998). Dieser IAT wird weitläufig in der Literatur als Ethnien-IAT3 
bezeichnet. Es geht um die Erfassung von Assoziationen zwischen zwei Kategorien. 
Die Versuchspersonen sollen Namen und Bilder von schwarzen und weißen Personen 
den Kategorien „schwarz“ oder „weiß“ zuordnen, so schnell und so genau wie möglich. 
Die Reaktionszeit dient als indirektes Maß für unsere Einstellungen.  
Es müssen positive und negative Worte den Kategorien „positiv“ und „negativ“ 
zugeordnet werden (vgl. Abbildung 3.2). In Verbindung mit dem Ethnien-IAT spricht 
man von einer assoziationskongruenten und einer assoziationsinkongruenten 
Kombination.  
                                                 
3
 Der Ethnien-IAT wird in der englischen Literatur als "Race-IAT" bezeichnet. 
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Das bedeutet, weiße Versuchspersonen sollen in der assoziationskongruenten 
Kombination mit derselben Taste auf positive Worte und weiße Personen reagieren und 
umgekehrt und auf negative Worte und schwarze Personen. Hingegen in der 
assoziationsinkongruenten Kombination wird den Versuchspersonen die Instruktion 
gegeben, auf negative und weiße bzw. auf positive und schwarze Personen zu 
reagieren.  
Die Namen der Kategorien sind in der rechten und linken Ecke des Bildschirmes zu 
sehen. Die Stimuli (Bilder oder Attribute) befinden sich in der Mitte des Bildschirmes.  
 
3.2 Der IAT-Effekt 
Der IAT-Effekt wird durch die Differenz der mittleren Reaktionszeiten der beiden 
Kombinationen errechnet (De Houwer, 2003).  
„Until recently the majority of studies that included one or more IAT´s reported the IAT 
effect as the difference in mean (usually log-transformed) response latencies between 
the second of the two combined pairings, with some adjustments for excessively slow 
or fast responses" (Lane et al., 2007, S. 91). 
Für gewöhnlich reagieren die Testpersonen in der kompatiblen, 
assoziationskongruenten Phase des IAT´s schneller als in der 
assoziationsinkongruenten Phase. Greenwald et al. (1998) behaupten, dass die IAT-
Effekte kognitive Assoziationen zwischen den Kategorien „target discrimination task“ 
und „attribute discrimination task“ darstellen. Für den Ethnien-IAT würde das kognitive 
Assoziationen zwischen den Kategorien „positiv und weiß“ und „negativ und schwarz“ 
bedeuten. 
Das Zweifaktorenmodell (Steffens et al., 2004) kann zur Erklärung des IAT-Effekts 
herangezogen werden. Das Modell besagt, dass in der assoziationsinkongruenten IAT-




Abb. 3.1 Zweifaktorenmodell nach Steffens et al. (2004, S. 61). 
Stevens et al. (2004) erklären den IAT-Effekt anhand des Zweifaktorenmodells 
folgendermaßen: In der assoziationskongruenten Zuordnungsaufgabe mit den Wörtern 
„weiblich+angenehm“ erscheint der Stimuli „einfühlsam“ der beiden Wörtern zugehörig 
scheint und es für die Probanden möglich macht schnell zu reagieren. Wobei in der 
assoziationsinkongruenten Situation „männlich+angenehm“ ist es schwieriger das Wort 
„einfühlsam“ zu kategorisieren. Es kommt zu einer Konfliktsituation der ein 
Problemlösungsprozess folgt. Das führt zu längeren Reaktionszeiten. 
 
3.3 Der IAT in Experiment 1 
Der IAT der vorliegenden Studie (Experiment 1) besteht aus sieben 
aufeinanderfolgenden Zuordnungsaufgaben (1) „target discrimination task“, anhand der 
Studie kann man das folgendermaßen erklären: die Versuchsperson sieht in der Mitte 
des Bildschirmes das Markenzeichen (Logo, Schriftzug oder Produktbild) einer der 
beiden Automarken, AUDI oder FORD. Die Testperson soll nun den Stimuli in der Mitte 
des Bildschirmes den Kategorien (AUDI oder FORD) zuordnen (vgl. Abbildung 3.3).  
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(2) „attribute discrimination task“, in der oberen Seite des Bildschirmes stehen zwei 
Attribute zum Beispiel „sicher“ und „unsicher“ in der Mitte des Bildschirms wird der 
Versuchsperson wiederum ein Stimuli dargeboten, dieses Mal ein Wort wie z.B. „Irak“ 
oder „Airbag“, die Versuchsperson soll das Attribut den beiden Kategorien zuordnen.  
(3) „initial combined task“, die Versuchsperson soll sich Kombinationen einprägen z.B. 
„sicher und AUDI“ und „unsicher und FORD“ es erscheinen nun Attribute und Bilder, 
welche den beiden kombinierten Kategorien zugeordnet werden sollen (4) nochmals 
„initial combined task“ selbe Vorgehensweise wie in Block 3. (5) „reversed target 
discrimination“, umgekehrte Version von Block 1. Die beiden Automarken wechseln die 
Position. (6) „reversed combined task“, umgekehrte Vorgehensweise von Block 3, 
FORD soll mit dem Attribut „sicher“ assoziiert werden und AUDI mit dem Attribut 
„unsicher“. (7)“reversed combined task“, selbe Vorgehensweise wie Block 6.  
Während aller Durchgänge werden die Reaktionszeiten der Versuchspersonen 
gemessen. Die Stärke der Verknüpfung zu den Kategorien (z.B. AUDI und FORD) lässt 
sich durch den Vergleich der Reaktionszeiten in den Durchgängen ermitteln. Das 
Grundprinzip des IAT besteht darin, dass assoziationskongruente motorische 
Reaktionen leichter auszuführen sind als Inkongruente. Im praktischen Beispiel 
bedeutet das, wenn eine Person die Marke AUDI eher mit positiven Attributen verbindet 
und die Marke FORD eher mit negativen Attributen assoziiert, dann sollten die 
Reaktionen der Testpersonen, mit dem gleichen Tastendruck, in der Situation „AUDI 
und positiv“ schneller reagieren, als in der Situation „FORD und negativ“. 
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Abb. 3.2 Abfolge des Ethnien-IAT (Greenwald et al., 1998) 
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Abb. 3.3 Abfolge des IAT´s der vorliegenden Studie (AUDI – FORD) 
 31 
3.4 Der Dimensionale Implizite Assoziationstest (D-IAT) 
In der vorliegenden Studie werden Assoziationen zu Marken nicht nur auf einer 
Dimension (IAT) gemessen sondern auf mehreren Dimensionen (D-IAT). Der D-IAT 
erlaubt die Einstellung zu den Automarken präziser zu erfassen. Somit fällt auch die 
Interpretation der Ergebnisse genauer aus. In Experiment 1 wurde die Einstellungen 
der Versuchsteilnehmer zu den Marken auf 6 Dimensionen erfasst (6 D-IAT´s). 
 
3.5 Pro und Contra 
Für den Einsatz des IAT spricht eine sehr hohe interne Konsistenz (Werte zwischen .80 
und .90 Cronbachs α) im Vergleich zu anderen impliziten Verfahren (Greenwald et al., 
1998). Der IAT ist sehr robust, flexibel und leicht einsetzbar. Ein Nachteil des IAT ist 
das Zuordnen zu verschiedenen Kategorien – in „Schwarz und Weiß“, „Groß und Klein“ 
etc. Dadurch sind die Probanden gezwungen, ausschließlich in Kategorien zu denken 
(Blanton, 2007). Das wirkliche Leben kennt aber viele Schattierungen. Weiters wird von 
Mierke und Klauer (2003) die interne Validität kritisiert. Die Forscher konnten zeigen, 
dass ein großer Anteil der Varianz im IAT auf dem Aufgabenwechsel im Design beruht. 
Solche Unterschiede im Aufgabenwechsel implizieren eine zentrale Rolle exekutiver 
Kontrollprozesse, was gegen die Annahme spricht, dass der IAT die Stärke 
unbewusster automatischer Assoziationen misst (Gawronski & Conrey, 2004). Der 
Pionier der IAT-Forschung, Anthony Greenwald, stellte im Jahre 1998 fest, dass 
Amerikaner mit japanischer Abstammung kürzere Reaktionszeiten hatten, wenn sie 
japanische Vornamen mit positiven Begriffen assoziieren sollten. Längere 
Reaktionszeiten zeigten sich bei der Assoziation mit koreanischen Vornamen. 
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3.6 Verbindungen zu expliziten Einstellungsmessungen 
Unter expliziten Einstellungen versteht man bewusste Einstellungen, die auch leicht zu 
verfälschen sind. Es wird häufig angenommen, dass implizite Maße, wie der IAT, vor 
allem spontanes Verhalten vorhersagen, explizite Maße hingegen sollen kontrolliertes 
Verhalten vorhersagen. Zur Messung von expliziten Einstellungen dienen Fragebögen 
und Einstellungsskalen. In den letzten Jahren setzte sich zur Messung der expliziten 
Einstellungen das Semantische Differential durch (Herkner, 2000). Das Semantische 
Differential wurde Osgood et al. (Osgood, 1957) entwickelt und hat auch im 
deutschsprachigen Raum weite Verbreitung gefunden. Das untersuchte 
Einstellungsobjekt muss dabei von den Versuchspersonen lediglich auf Dimensionen 
eingestuft werden. Beim Semantischen Differential werden bipolare Adjektivpaare 
(sicher – unsicher, jung - alt) von den Versuchspersonen bewertet. Das Ergebnis ist ein 
für das zu messende Objekt charakteristischer Profilverlauf. Mit Hilfe der 
Korrelationsrechnung lässt sich die Ähnlichkeit der Profile verschiedener 
Urteilsgegenstände bestimmen (Bortz & Döring, 2005). 
Die Einstellungsmessung mit dem Semantischen Differential hat sich in der Forschung 
ausgezeichnet bewährt (Herkner, 2000). Diese Methode ist sehr ökonomisch und 
immer anwendbar. Einstellungsmessungen verschiedener Objekte  sind vergleichbar, 
im Gegensatz dazu, ist das bei Fragebögen nicht möglich. Nun zum Zusammenhang 
zwischen IAT und expliziten Fragebogenmaßen. Der IAT zeigt nur geringe 
Korrelationen mit expliziten Maßen, so wird dies oft interpretiert, dass der IAT und 
explizite Maße unterschiedliche Konstrukte messen (Gawronski & Conrey, 2004). 
Werden hingegen hohe Korrelationen gefunden, so gilt dies nicht selten als Indikator 
dafür, dass der IAT und explizite Maße dasselbe Konstrukt messen (konvergente 
Validität; z.B. Greenwald et al., 2003), (Gawronski & Convey, 2004, S. 119).  
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Wichtige Erkenntnisse zum Zusammenhang zwischen expliziten und impliziten 
Einstellungsmaßen stammen aus der Vorurteilsforschung. Eine Studie von Florack, 
Scarabis und Bless (2001) zeigte, dass der Zusammenhang zwischen expliziten und 
impliziten gemessenen Vorurteilen umso größer ist, desto bedrohter die 
Versuchspersonen sich von der fraglichen Gruppe fühlen. Die Untersuchung zeigt 
weitere Einblicke in Prozesse, die Grundlage eines verstärkten Ethnozentrismus bei der 
Wahrnehmung von Bedrohung ist. Bei der wahrgenommenen Bedrohung zeigen vor 
allem Personen die deren automatische Assoziationen negativ sind, verstärkte Tendenz 
zur Diskrimination. Diese Ergebnisse lassen den Schluss zu, dass sich die Motivation, 
negative Assoziationen verringert, wenn die Gruppe eine Bedrohung für die Befragten 
darstellt. Im Gegensatz dazu verringerte sich der Zusammenhang zwischen IAT und 
explizit gemessenen Maßen je höher die Versuchspersonen dazu motiviert waren eine 
aufwendigere Informationsverarbeitung (intensives Nachdenken) zu betreiben.  
 
3.7 Automatische Assoziationen 
Mit dem IAT kann man messen, wie stark die Assoziationen zu einer bestimmten Marke 
sind. Sehr stark mit der Marke verknüpfte Vorstellungen können automatisch aktiviert 
werden. Der Konsument aktiviert nicht bewusst sein Gedächtnis um die Marke 
wahrzunehmen. Die Aktivierung im Gedächtnis erfolgt zum Beispiel durch das Logo 
oder den Schriftzug der Marke. Der IAT ist das geeignete Verfahren um automatische 
Assoziationen zu messen (Greenwald, McGhee & Schwartz, 1998). Beim klassischen 
IAT werden immer zwei Kategorien (z.B. AUDI und FORD) hinsichtlich der 
Verknüpfungsstärke zu Bewertungen (positiv – negativ) miteinander verglichen (Florack 
& Scarabis, 2007). Jede Marke wird durch darstellbare Symbole (z.B. Markenzeichen 
wie Logos, Schriftzug oder Produktbild) in der Mitte des Bildschirms präsentiert. Die 
Kategorien Positiv und Negativ können durch positive oder negative Worte präsentiert 
werden. Wichtig ist dabei, dass die Wörter den Kategorien eindeutig zugeordnet 
werden können. In der vorliegenden Studie  bedeutet es, dass der IAT feststellen kann, 
wie stark die beiden Automarken AUDI und FORD im Gedächtnis mit positiven und 
negativen Eigenschaften verbunden sind.  
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3.8 Weitere implizite Verfahren zur Reaktionszeitmessung 
Das zentrale Kennzeichen impliziter oder indirekter Verfahren ist, dass die 
Versuchspersonen nicht explizit gebeten werden Informationen zu einer Fragestellung 
abzugeben. Vielmehr wird die gewünschte Information durch einen Inferenzprozess aus 
Leistungsdaten gewonnen (Mierke, 2004, S.11). 
 
Der affektive/klassische Simoneffekt (The Extrinsic Affective Simon 
Task) 
In den letzten Jahren wurden viele Verfahren entwickelt, die sich mit der impliziten 
Messung von Einstellungen beschäftigen. Ein Verfahren zur impliziten 
Reaktionsmessung ist die Erhebung des affektiven Simoneffekts (DeHouwer, 2003). 
Mierke (2004) unterscheidet zwischen dem klassischen Simoneffekt und dem affektiven 
Simoneffekt. Der klassische Simoneffekt lässt sich in der Psychologie so erklären, dass 
die Antwort der Versuchspersonen auf vorgegebene Reize geringer ausfällt, wenn Reiz 
und Reaktion an der gleichen Stelle (des Bildschirmes) dargeboten werden. Die 
Probanden reagieren also auf die Darbietung eines Reizes auf der linken Seite des 
Bildschirmes schneller als auf der rechten Seite. Von einem affektiven Simoneffekt 
spricht man, wenn Probanden auf einen positiven Reiz mit einer positiven Antwort 




Ein heutzutage oft eingesetztes implizites Verfahren ist das Affektive Priming. Das 
Affektive Priming ist wurde von Fazio, Sanbonmatsu, Powell und Kardes (1986) 
eingeführt und ist somit das älteste Verfahren zum Nachweis automatischer 
Valenzaktivierungen (Wentura und Degner, 2006, S. 52). Die Testpersonen sollen auf 
positive und negative Stimuli möglichst rasch via Tastendruck reagieren. Millisekunden 
bevor der Reiz eingeblendet wird, wird ein weiterer Reiz (Prime) dargeboten, der von 
den Probanden zu ignorieren ist. Wenn Prime und nachfolgender Stimuli 
übereinstimmen, beide positiv oder negativ sind, reagiert die Testperson schneller, man 
spricht vom affektiven Primingeffekt (Wentura & Degner, 2006). 
In einer Studie von Frings und Wentura (2003) kam das Affektive Priming zur 
Anwendung. Das Experiment beschäftigt sich mit dem Fernsehverhalten der 
Versuchspersonen. Die Probanden sollten ihr Fernsehverhalten sieben Tage lang in 
einem „Fernseh-Tagebuch“ protokollieren. Danach wurden die Probanden zu einer 
Laborsitzung gebeten und bekamen die Instruktion positive und negative Wörter per 
Tastendruck zu unterscheiden. Dabei sollten sie mehr auf die Richtigkeit als auf die 
Geschwindigkeit achten. Kurz vor der Zuordnungsaufgabe wurde ein sogenannter 
„Prime“ eingeblendet (z.B. Logo einer Fernsehserie). Die Forscher nahmen an, dass 
der sogenannte „Prime“ die nachfolgende Kategorisierung der positiven oder negativen 
Wörter beeinflusst. Personen, die positiv gegenüber des „Primes“ (der Sendung/Serie) 
stehen, sollten schneller das nachfolgende positive Wort zuordnen können und 
umgekehrt genauso mit einem negativen Wort und einer negativen Einstellung. Es 
zeigte sich ein positiver Zusammenhang der Primingmessung zum Fernsehverhalten 




4 Empirische Studien 
 
4.1 Methode – Experiment 1 
 
Versuchspersonen 
An Experiment 1 (IAT) nahmen 30 Versuchspersonen teil. Die 15 weiblichen und 15 
männlichen Probanden waren aus keiner bestimmten peer-group auf die berufliche 
Stellung wurde keine Rücksicht genommen. Die jüngste Versuchsperson befand sich 
im Alter von 20 Jahren die Älteste im Alter von 40 Jahren. Das durchschnittliche Alter 
beträgt 20.7 Jahre.  
 
Testsituation 
Da alle Versuchspersonen aus dem Raum Niederösterreich waren und es für die 
Versuchspersonen mit zu großen Strapazen verbunden wäre dreimal nach Wien zu 
pendeln, wurde die Testung zuhause (beim Testleiter) durchgeführt. Dafür war es nötig, 
viele Rahmenbedingungen zu beachten, um eine professionelle Umgebung zu 
schaffen.  
 Um eine optimale Testsituation zu gewährleisten, wurden sämtliche Gegenstände wie 
Bilder, Fotos, Stifte, Bücher etc. weggeräumt, um die Versuchperson nicht abzulenken. 
Knallige Farben wurden gänzlich vermieden. Beim IAT ist es wichtig sich gut 
konzentrieren zu können, Ablenkungen könnten zu falschen Testergebnissen führen. 
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Der Testraum wirkte „clean“ und spartanisch, besonders der Arbeitsplatz war frei von 
möglichen Irritationen. Jede Testperson fand dieselben Bedingungen vor. Das 
Feedback der Probanden war durchwegs positiv, die Versuchspersonen fühlten sich 
augenscheinlich wohl. Im Folgenden ist die Testsituation bildlich dargestellt, um einen 
genauen Eindruck zu vermitteln. Im ersten Teil der Abbildung sieht man die 
Versuchsperson während der Testung (hier: Simulation zur Darstellung). Vor dem 
Probanden befindet sich die USB BBox mit den beiden Buttons (rot=links; blau=rechts). 
In der Mitte des Monitors sieht man das Logo (realistisch) für die Automarke AUDI. Am 
linken und rechten Rand des Bildschirmes wird die Versuchsperson aufgefordert zu 
reagieren: "Drücken Sie links für sicher+AUDI" und "Drücken Sie rechts für 
unsicher+FORD". Der letzte Teil von Abb. 4.1 zeigt die Verbindung zwischen Apple 
ibook (Programmierung) und LG Flatron (Darstellung). 
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Abb. 4.1 Testsituation 
Rahmenbedingungen 
Die vorliegende Studie untersucht Markeneinstellungen der Versuchspersonen zu zwei 
verschiedenen  Automarken, AUDI und FORD. Es handelt sich um eine vollständige 
Replikation der Untersuchung von Herrn Mag. Valentin Gattol im Rahmen seiner 
Diplomarbeit mit dem Titel: Brand Image and the Implicit Association Test. Revealing 
Brand Attitudes on Indirect Measures of Association Strength (2008). Lediglich wurde 
anstatt der Einstellungsmessung zur Automarke BMW, die Automarke FORD 
ausgewählt.  
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In der Untersuchung von Herrn Mag. Valentin Gattol konnte kein Einfluss des Faktors 
Markenzeichen gefunden werden. Als indirektes Messinstrument dient der Implizite 
Assoziationstest (IAT). Weiters wurde den Probanden ein Autofragebogen (CarWIPF) 
vorgelegt, dieser enthielt zur direkten Einstellungsmessung das Semantische 
Differential. Die Ergebnisse der indirekten Einstellungsmessung (IAT) und der direkten 
Einstellungsmessung (Semantisches Differential) wurden verglichen. Als Framework für 
Experiment 1 dienen 18 IAT´s. Diese 18 IAT´s messen die Einstellungen der 
Probanden in verschiedenen Eigenschaftsdimensionen. Als Dimensionen dienen sechs 
bipolare Eigenschaftskategorien:  
 
Tab. 4.1 Bipolare Eigenschaftsdimensionen zur Messung der Einstellungen. 
1 sicher unsicher 
2 jung alt 
3 zuverlässig unzuverlässig 
4 aggressiv friedlich 
5 ökologisch unökologisch 
6 innovativ konventionell 
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Jeder der sechs bipolaren Eigenschaftsdimensionen wurden 3 Reizwörter (Stimuli) 
zugeordnet, diese sollten das jeweilige Attribut optimal präsentieren. Das bedeutet, die 
Wörter sollten für jede Person eindeutig kategorisierbar sein. Auffällig erschien hier, 
dass viele der Probanden das bipolare Eigenschaftspaar „innovativ – konventionell“ 
nicht so schnell zuordnen konnten wie die anderen Adjektivpaare. Ein Grund dafür 
könnte sein, dass die beiden Wörter „innovativ und konventionell“ nicht zu jedermanns 
Wortschatz gehören und es auch deshalb schwer ist angemessen rasch zu reagieren 
und die Wörter richtig zu kategorisieren. Bei gebräuchlichen Wörtern wie „sicher – 
unsicher“ gelingt es den Probanden schneller zu reagieren.  
 
Tab. 4.2  Stimuli (Wörter) aller 6 bipolaren Eigenschaftsdimensionen. 
Dimension Kategorie 1 Kategorie 2 
1 sicher, Schweiz, Airbag unsicher, Irak, gefährlich 
2 jung, Kind, Junior alt, Opa, Senior 
3 zuverlässig, Messung, verlässlich unzuverlässig, Schätzung, 
unzuverlässlich 
4 aggressiv, Rottweiler, Rambo friedlich, Kaninchen, Gandhi 
5 ökologisch, Fahrrad, Recycling unökologisch, Motorrad, Giftmüll 
6 innovativ, Fortschritt, ICE-Zug konventionell,Stillstand, Dampflok 
 
Wichtigster Faktor von Experiment 1 ist das Markenzeichen. Markeneinstellungen 
können vom Markenzeichen beeinflusst werden. Verschiedene Markenzeichen (Logo, 
Produktbild und Schriftzug) dienten als Stimuli in den IAT´s für die beiden Automarken 
AUDI und FORD. Jedes Markenzeichen wurde von einem realistischen und einem 
künstlichen Bild repräsentiert (vgl. Tabelle 4.3). Realistische Bilder waren Fotos vom 
Logo, Schriftzug oder Produkt, künstliche Bilder waren digitalisierte Versionen der 
Markenzeichen, wie sie auch in Werbezeitschriften Verwendung finden.  
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Zur direkten Einstellungsmessung diente das Semantische Differential. Die 
Versuchspersonen sollten die 6 bipolaren Adjektivpaare der beiden Urteilsobjekte 
(AUDI und FORD) nach ihrem Empfinden einschätzen. Die Skalen des Semantischen 
Differentials waren Teil des umfangreichen Autofragebogens (CarWIPF) wo neben den 
Assoziationen zu den beiden Automarken auch technische und funktionelle Aspekte, 





sicher +3    +2    +1   0   -1    -2    -3 unsicher 
 
jung +3    +2    +1   0   -1    -2    -3 alt 
 
zuverlässig +3    +2    +1   0   -1    -2    -3 unzuverlässig  
 
aggressiv +3    +2    +1   0   -1    -2    -3 friedlich 
 
ökologisch +3    +2    +1   0   -1    -2    -3 unökologisch 
 




sicher +3    +2    +1   0   -1    -2    -3 unsicher 
 
jung +3    +2    +1   0   -1    -2    -3 alt 
 
zuverlässig +3    +2    +1   0   -1    -2    -3                unzuverlässig   
 
aggressiv +3    +2    +1   0   -1    -2    -3 friedlich 
 
ökologisch +3    +2    +1   0   -1    -2    -3 unökologisch 
 
innovativ +3    +2    +1   0   -1    -2    -3 konventionell 
 
Abb.4.2 Semantisches Differential der beiden Automarken AUDI und FORD 
 
Der IAT wurde mittels Psyscope Version X B46 programmiert und getestet. Die Testung 
wurde auf einem Apple ibook (933 Mhz Power PC G4, 640 MB DDR SDRAM) mit dem 
Betriebssystem OS X 10.5.1 (Leopard) durchgeführt. Um eine optimale Darstellung des 
IAT zu gewährleisten, wurde das apple ibook via Adapter mit einem Flatron widescreen 
von LG mit 19’’ verbunden. Mittels einer ioLab USB Bbox wurden die Reaktionszeiten 
der Versuchspersonen gemessen (Messgenauigkeit: 1 ms).  
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Durchführung 
Jede Versuchsperson hatte 18 IAT´s und den Autofragebogen zu machen. Die 18 IAT´s 
wurden aufgeteilt auf drei Testzeitpunkte (T1, T2 und T3). Als Versuchsbedingung galt, 
dass jeweils mindestens ein Tag zwischen den drei Testzeitpunkten verstreichen soll. 
Pro Testzeitpunkt wurde von der Versuchsperson 6 IAT´s durchgeführt. Jeder der 3 
Testabschnitte nahm einen Zeitraum von ungefähr 40 Minuten in Anspruch. Um die 
Situation zu veranschaulichen wird ein praktisches Beispiel angeführt: 
Versuchsperson X hatte folgenden Ablauf: Zum ersten Testzeitpunkt (T1) wurde dem 
Probanden alle 6 bipolaren Attributsdimensionen bezüglich des Markenzeichens LOGO 
vorgegeben. In den darauf folgenden Testzeitpunkten (T2 und T3) wurden wiederum 
alle 6 bipolaren Attributsdimensionen vorgegeben bezüglich des Markenzeichens 
PRODUKTBILD (T2) und SCHRIFTZUG (T3). 
Die Reihenfolge der Vorgabe der Markenzeichen pro Testzeitpunkt war verschieden. 
Die drei Dimensionen Logo, Produktbild und Schriftzug wurden vollständig 
ausbalanciert um Reihenfolgeeffekte zu vermeiden.  
Nachdem die Probanden alle 18 IAT´s, also alle 3 Testzeitpunkte durchlaufen hatten 
sollten sie den Autofragebogen inklusive Semantische Differential ausfüllen. Bei den 
Fragebögen gab es zwei Formen (Form A und Form B). Die Hälfte der 
Versuchspersonen füllte zuerst das Semantische Differential zur direkten 
Einstellungsmessung für die Automarke AUDI aus und umgekehrt füllte die andere 
Hälfte zuerst Form B, FORD zuerst aus. Diese Vorgehensweise war wiederum 
notwendig um Reihenfolgeeffekte zu vermeiden. 
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Jeder der 18 IAT´s besteht aus 7 Blöcken (B1-B7). Die  folgende Tabelle zeigt die 
Anzahl der Versuche in jedem der 7 Blöcke. 
 
Tab. 4.4  Anzahl der Versuche in jedem Block des IAT 
Block Bezeichnung Anzahl der Versuche 
B1 Target discrimination 24 
B2 Attribute discrimination 24 
B3 Initial combined task 23 
B4 Initial combined task 40 
B5 Reversed target discrimination 36 
B6 Reversed combined task 23 
B7 Reversed combined task 40 
 
Die Versuchspersonen haben die Aufgabe in jedem Block ein Wort oder ein Bild einer 
Kategorie zuzuordnen. In der Mitte des Bildschirms erscheint das Stimuli, ein Wort oder 
ein Bild des Markenzeichens (Logo, Schriftzug oder Produktbild). Welches 
Markenzeichen erscheint kommt darauf an welchen IAT die Versuchperson ausführt.  
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Jeder Stimulus verbleibt so lange in der Mitte des Bildschirmes bis die Versuchsperson 
den richtigen Button gedrückt hat, also den Stimuli richtig kategorisiert hat. Passiert 
dem Probanden ein Fehler erscheint ein rotes Kreuz in der Mitte des Bildschirmes unter 
den Stimulus und die Testperson drückt den richtigen Button um zum nächsten 
Versuch zu gelangen. Das Intervall zwischen den Aufgaben beträgt 200 ms. Die Stimuli 
aller Blöcke sind vollständig randomisiert. Die „target categories“ (AUDI und FORD) 
waren ausbalanciert, das bedeutet die Hälfte der Versuchspersonen assoziierte AUDI 
am Beginn des IAT´s mit dem linken Button und FORD mit dem rechten Button. Für die 
andere Hälfte der Versuchspersonen war der Vorgang umgekehrt.  
 
4.2 Auswertung der Daten - Experiment 1  
Folgender Abschnitt zeigt, wie die erhobenen Daten analysiert und ausgewertet 
wurden. Insgesamt gingen die Daten von 25 Versuchspersonen in die Berechnung ein. 
30 Personen wurden insgesamt getestet, die Daten von fünf Personen waren nicht 
verwertbar, da die Anweisungen von den Versuchspersonen nicht befolgt wurden 
und/oder die Antwortlatenzen überschritten wurden, somit kam es zu keinen 
interpretierbaren Zahlen. Im ersten Teil dieses Abschnittes gehe ich näher auf das 
indirekte Messinstrument, den Impliziten Assoziationstest ein, weiters erfolgt eine 
Beschreibung der Auswertung auf direkter Ebene (Semantisches Differential).  
 
Indirektes Messinstrument (IAT) – Vorbereitung der Daten 
Bevor es zu eigentlichen Auswertung kam war es wichtig die Daten zu ordnen und 
etwaige Fehler bei der Durchführung des IAT´s zu erkennen. Das Ursprungsdatenfile 
enthielt alle Variablen. Wichtig war, die irrelevanten Daten zu löschen. Das 
Ursprungsdatenfile wurde bereinigt und enthielt die relevanten Variablen für die 
Auswertung: VP_Code, Datum, Zeit, Trial, Stimulus und die RT_Bbox (Reaktionszeit 
der ButtonBox).  
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Wie bereits im Kapitel 3.2 erwähnt werden die IAT-Effekte durch die unterschiedlichen 
Reaktionszeiten zweier Untersuchungsbedingungen errechnet. In Experiment 1 sind die 
IAT-Effekte aus den Blöcken der „initial combined task“ (B3&B4) und der „reversed 
combined task“ (B6&B7) zu berechnen.  
Reaktionszeiten unter 300 ms und über 3000 ms wurden aus der Berechnung 
herausgenommen, in früheren Studien wurde das genauso gehandhabt. Greenwald et 
al. (2003) verwendeten erstmals eine neue Maßeinheit zur Auswertung des Impliziten 
Assoziationstests, das D-Maß. Greenwald et al. (2007) empfehlen das D-Maß, weil die 
Korrelation zwischen den IAT Effekten und den Reaktionszeiten der Probanden 
geringer ausfallen, auch die Reihenfolgeeffekte der IAT - Blöcke werden minimiert. Das 
D-Maß behält auch strenge interne Konsistenz bei und maximiert die Korrelation 
zwischen expliziten und impliziten Messinstrumenten. 
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Folgende Tabelle zeigt die genaue Vorgangsweise für das zur Auswertung 
herangezogene adaptierte D-Maß: 
 
Tab. 4.5 Vorgangsweise für das zur Auswertung herangezogene D-Maß 
Schritt Adaptiertes D-Maß 
 
1 Die Blöcke B3, B4, B6, B7 wurden in die Auswertungen 
miteinbezogen. 
2 Berechnung der Mittelwerte für  die Reaktionszeiten der 
Blöcke B3, B4, B6, B7. 
3 Berechnung der Standardabweichungen für alle  
Reaktionszeiten in den Blöcken B3 und B6 und in den 
Blöcken B4 und B7. 
4 Berechnung der Mittelwerte aller Blöcke 
5 Berechnung der Grenzwerte – zu den durchschnittlichen 
Reaktionszeiten der Probanden wurden 2,5 
Standardabweichungen addiert. 
6 Alle Versuche über der Schwelle „Mittelwert + 2,5  
Standardabweichung“ wurden gelöscht. 
7 Alle Versuchspersonen, deren Versuche sich mehr als 10% 
unter dem Grenzwert von 300 ms befanden wurden gelöscht. 
8 Zwei Differenzbeträge werden errechnet (zwischen B3 und 
B6, ebenso zwischen B4 und B7) 
9 Jeder Differenzbetrag wird durch die jeweilige 
Standardabweichung dividiert. 
10 Der Mittelwert der beiden Quotienten aus Punkt 9 wird 
gebildet. 
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Direktes Messinstrument (Semantisches Differential) – Vorbereitung 
der Daten 
Zur direkten Einstellungsmessung wurde das Semantische Differential vorgegeben. 
Das Semantische Differential war Teil des Autofragebogens. Für jede der beiden 
Automarken wurde ein Semantisches Differential separat vorgegeben, es umfasst 6 
bipolare Attributsdimensionen. Aus dem Verfahren resultieren 12 Werte für jede Person 
und 6 Werte für jede Marke. Um die absoluten Werte der direkten Einstellungsmessung 
mit den IAT-Werten vergleichen zu können, wurden die Werte der Automarke FORD 
von den Werten der Marke AUDI subtrahiert. Für jede Dimension wurde die Differenz 
zwischen den beiden Marken berechnet.  
 
 
4.3 Ergebnisse – Experiment 1 
Die Ergebnisdarstellung zeigt den Vergleich zwischen direkter und indirekter 
Einstellungsmessung und den Einfluss des Faktors „Markenzeichen“. Die Ergebnisse 
werden tabellarisch und grafisch dargestellt. 
 
Indirekte Einstellungsmessung – IAT  
Zur Berechnung der indirekten Einstellung wurde eine Varianzanalyse mit 
Messwiederholungen verwendet. Das Experiment basiert auf einem 6 x 3 within subject 
design (6 bipolare Attributsdimensionen und 3 Markenzeichen: Logo, Schriftzug, 
Produktbild). In Varianzanalysen mit Messwiederholungen müssen die Varianzen unter 
den einzelnen Faktorstufen und die Korrelationen zwischen den Faktorstufen homogen 
sein (Bortz, 2005, S. 254). Wird diese Voraussetzung verletzt kommt es zu 
progressiven Entscheidungen (Bortz, 2005). Tabelle 4.6 zeigt alle 18 D-IATs in jeder 
Kombination mit allen Markenzeichen.  
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Fünf Versuchspersonen wurden aus der Berechnung ausgeschlossen weil die 
Fehlerrate von 10% überschritten wurde, oder Anweisungen des Testleiters (keine 
Telefonate während der Testung) nicht befolgt wurden. Die Ergebnisse zeigen keinen 
Haupteffekt für den Faktor Markenzeichen (Logo, Schriftzug, Produktbild), F(2, 48) = 
.50, n.s.  
Weiters gab es auch keine Interaktion zwischen den Eigenschaftsdimensionen und 
dem Faktor Markenzeichen, F(10, 240) = 1,30, p = .23, ηp² = .05. Das Ergebnis ist nicht 
signifikant, es gibt keine bedeutenden Unterschiede zwischen den einzelnen 
Dimensionen bezüglich des Faktors Markenzeichen. In Abbildung 4.3 wird das 





Abb. 4.3 zeigt die Ergebnisse bezogen auf das D-Maß für jeden D-IAT bezüglich der 
Faktoren Markenzeichen und Eigenschaftsdimensionen. 1=Logo; 2=Schriftzug; 
3=Produktbild 
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Tab.4.6 Darstellung aller 18 D-IAT´s mit den 3 Faktoren Markenzeichen (Logo, Schriftzug, Produktbild) und den 6 
Eigenschaftsdimensionen (6 x 3).  
 
   Markenzeichen 
   D-IAT (Logo) .  D-IAT (Schriftzug)  D-IAT (Produktbild) 
Eigenschaftsdimension N M SD d  M SD d  M SD d 
1 sicher – unsicher 25 .05 .36 .14  .08 .35 .23  .03 .27 .11 
2 jung – alt 25 -.11 .40 -.28  .09 .45 -.20  -.03 .27 -.11 
3 zuverlässig - unzuverlässig 25 .17 .28 .61  .02 .19 .11  .04 .47 .85 
4 aggressiv – friedlich 25 .23 .45 .51  .18 .49 .37  .22 .47 .05 
5 ökologisch – unökologisch 25 .12 .33 .36  .07 .26 -.27  -.11 .25 -.44 
6 innovativ - konventionell 25 .08 .32 .25  -.13 .35 -.37  .01 .31 .03 
 
N=Anzahl der Versuchspersonen; M=Mittelwert der Werte gemessen durch das D-Maß; SD=Standardabweichung 
gemessen durch das D-Maß; d=Effektgröße d=M/SD. 
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Ergebnisse von indirekter und direkter Einstellungsmessung 
Um die Beziehung zwischen indirekten und direkten Maßen zu erfassen wurden für 
jede Eigenschaftsdimension eine lineare Regressionen berechnet. Explizite 
Einstellungsmessungen sind natürlich leichter zu verfälschen als implizite Maße. Es 
besteht die Gefahr der sozialen Erwünschtheit, Probanden könnten so antworten, wie 
es die Gesellschaft vorschreibt. Auch die Tendenz zur Mitte könnte unter Umständen 
die Untersuchung verfälschen. Wichtig ist, die Versuchspersonen im Vorfeld 
aufzuklären, dass es keine erwünschten/nicht-erwünschten oder richtigen/falschen 
Antworten gibt. Weiters soll man die Testpersonen darauf hinweisen, dass es bei  
manchen Adjektiven schwierig sein kann zu antworten und man aber dennoch spontan 
sein Urteil abgeben soll (Bortz und Döring, 2002).  Den Vergleich der durchschnittlichen 
Werte von direkter und indirekter Einstellungsmessung zeigt Tab. 4.7. Zwei 
Dimensionen zeigen signifikante Korrelationen: die erste Dimension, sicher – unsicher 
und die letzte Dimension innovativ – konventionell. 
 
Tab. 4.7 Ergebnisse der linearen Regressionen aller 6 Eigenschaftsdimensionen 
 
Eigenschaftsdimension  N R = β R² t(23)  p 
1 sicher – unsicher 25 .56  .32 3.28  .003 
2 jung – alt 25 .25 .06 1.22  .235 
3 zuverlässig – unzuverlässig 25  -.05 .01  -.22  .828 
4 aggressiv – friedlich 25 .20 .07 .95   .350 
5 ökologisch – unökologisch 25 .26 .07 1.31  .203 
6 innovativ – konventionell 25 .42 .17 2.19  .038 
N=Anzahl der Versuchspersonen; R=β = standardisierter Regressionskoeffizient (Beta-
Wert); R²=Bestimmtheitsmaß; t= Prüfgröße t; p=Signifikanz. 
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Tab. 4.8 Vergleich der durchschnittlichen Werte von indirekter und direkter Einstellungsmessung 
 
 Indirekte Messung (IAT) Direkte Messung 
  (Semantisches Differential) 
 
Eigenschaftsdimension N M  SD d Mraw SD  d 
1 sicher – unsicher 25 .18 .33 .55 1.35 1.42 .95 
2 jung – alt 25  -.22 .38  -.58 1.92 1.41 1.36 
3 zuverlässig – unzuverlässig 25 .26. .32 .81 1.67 1.52 1.09 
4 aggressiv – friedlich 25 .14 .47 .30 2.04 1.82 1.12 
5 ökologisch – unökologisch 25 .09 .28 .32 1.00 0.77 1.30 
6 innovativ – konventionell 25 .08 .33 .24 1.71 1.41 1.21 
 
N= Anzahl der Versuchspersonen; Mraw= Mittelwert des Differenzbetrages aus dem Semantischen Differential; M= Mittelwert 
entsprechend dem D-Maß; SD= Standardabweichung entsprechend dem D-Maß; Effektgröße d = M/SD. 
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4.4 Methode – Experiment 2  
 
Versuchspersonen 
An Experiment 2 (BPS) nahmen 40 Versuchspersonen teil. Die Probanden waren 
zwischen 21 und 66 Jahre alt. 20 Versuchsteilnehmer waren männlich und 20 weiblich. 
Das durchschnittliche Alter beträgt 32.2. Die Suche der Versuchspersonen war an die 
Bedingung geknüpft, dass die Probanden nicht an Experiment 1 teilgenommen haben. 
Experiment 2 ist als vollständig unabhängiges Experiment anzusehen. 
 
Testsituation 
Wiederum wurde die Testung zuhause ausgeführt. Alle Testbedingungen wurden 
erneut eingehalten, um eine optimale Testsituation zu schaffen. Die Testpersonen 
gaben durchwegs positive Rückmeldungen bezüglich der Testsituation. 
 
Rahmenbedingungen 
In Experiment 2 geht es vordergründig um Markenpersönlichkeit, im Speziellen um die 
Markenpersönlichkeit von 7 Automarken (AUDI, BMW, FIAT, FORD, MERCEDES, 
TOYOTA, VW). Als Framework diente die Brand Personality Scale von Aaker (1997). 
Die grundlegenden fünf Dimensionen der Brand Personality Scale wurden beibehalten 
und auf die sieben Automarken abgestimmt. Aus der Brand Personality Scale von 
Aaker wurden die Items/Charakteristika ausgewählt, die am besten zu den Automarken 
passen. Die folgende BPS fokussiert sich hauptsächlich auf Eigenschaften, die im 
Besonderen für Autos sehr zutreffend sind. 
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Abb. 4.4 Brand Personality Scale in Anlehnung an Aaker (1997) angepasst an 
Experiment 2. 
 
Zwei zentrale Fragestellungen waren in Experiment 2 von besonderer Bedeutung: 
(1)Welche Markenpersönlichkeit/Brand Image haben die sieben Automarken? (2) 
Spiegeln die Einstellungen der Probanden zu den Automarken die menschliche 
Persönlichkeit wider? Um die Persönlichkeit der 7 Automarken zu erheben, wurde die 
angepasste Brand Personality Scale  (Abb. 4.4) angewandt. Der  NEO-FFI erfasst die 
menschliche Persönlichkeit der Versuchspersonen anhand von 60 Items die zu 
beantworten sind und stellt somit ein geeignetes Messinstrument für Fragestellung 2 
dar. Der NEO-FFI von Costa und McCrae (1989,1992) erfasst Persönlichkeitszüge in 
fünf Dimensionen. Jede der fünf Dimensionen beinhaltet 12 Items.  
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In der nachfolgenden Liste sind einige typische Items des NEO-FFI sowie deren 
Zuordnung zu den fünf Faktoren ersichtlich. 
 
Neurotizismus: Ängstlichkeit, Reizbarkeit, Depression, Impulsivität, soziale 
Befangenheit, Verletzlichkeit 
„Ich empfinde selten Furcht oder Angst“ 
 
Extraversion: Herzlichkeit, Geselligkeit, Durchsetzungsfähigkeit, Aktivität, 
Erlebnissuche, positive Emotionen 
„Ich bin ein fröhlich gutgelaunter Mensch.“ 
 
Offenheit für Erfahrungen: Offenheit für Fantasie, Offenheit für Ästhetik, Offenheit für 
Gefühle, Offenheit für Handlungen, Offenheit für Ideen, Offenheit für Werte und 
Normensysteme 
„Wenn ich Literatur lese oder ein Kunstwerk betrachte, empfinde ich manchmal ein 
Frösteln oder eine Welle der Begeisterung.“ 
 
Verträglichkeit: Vertrauen, Freimütigkeit, Altruismus, Entgegenkommen, 
Bescheidenheit, Gutherzigkeit 
„Ich versuche, stets rücksichtsvoll und sensibel zu handeln.“ 
 
Gewissenhaftgkeit: Kompetenz, Ordnungsliebe, Pflichtbewusstsein, Leistungsstreben, 
Selbstdisziplin, Besonnenheit 
„Ich vertrödle eine Menge Zeit, bevor ich mit meiner Arbeit beginne.“ 
 
Abb. 4.5 Die Zuordnung der Items des NEO-FFI inklusive Beispiele 
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Die Brand Personality Scale wurde mittels Psyscope Version X B53  programmiert und 
getestet. Sonst wurden dieselben Geräte verwendet wie in Experiment 1. Auch die 
Bedingungen waren gleich. Der NEO-FFI wurde ebenfalls mittels Psyscope Version X 
B53  programmiert und getestet.  
 
Durchführung 
Jede der 40 Versuchspersonen machte zwei Tests. Begonnen wurde mit der Brand 
Personality Scale zur Erfassung der Markenpersönlichkeit, gefolgt vom NEO-FFI zur 
Erfassung der menschlichen Persönlichkeit. Es gab einen Testzeitpunkt (T1). Die 
durchschnittliche Durchführungsdauer inklusive Instruktion betrug ungefähr 20 Minuten. 
Zur Optimierung der Durchführungsobjektivität, wurde jeder Versuchteilnehmer 
gleichermaßen instruiert.  
Beim ersten Testverfahren, der Brand Personality Scale, bewerten die 
Versuchspersonen 7 Automarken hinsichtlich 105 Items. Die Bewertung durch die 
Probanden erfolgte durch eine fünffach abgestufte Ratingskala. Jedes Item erschien mit 
jeder Automarke. Jeder Proband hatte 105-mal seine persönliche Meinung abzugeben. 
Folgende Darstellung veranschaulicht den ersten Test: 
 
 
Abb.4.6 Darstellung der Brand Personality Scale am Monitor 
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Insgesamt werden 15 Items/Charakteriska pro Automarke vorgegeben. Die Items sind 
vollständig randomisiert.  
Nun wurde den Probanden der NEO-FFI vorgegeben zur Erfassung der menschlichen 
Persönlichkeit. Die Versuchpersonen beantworteten 60 Items mittels einer fünfstufigen 




Abb. 4.7 Darstellung des NEO-FFI am Monitor. In der Mitte des Bildschirmes wird das 
jeweilige Item des NEO-FFI abgebildet. Beide Darstellungen zeigen Items der Skala 
Neurotizismus (links: Item Nr. 16 und rechts: Item Nr. 31). Am unteren Ende des 
Monitors sieht man die Ratingskala von 1=starke Ablehnung bis 5=starke Zustimmung. 
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4.5 Auswertung der Daten  
Insgesamt wurden die Daten von 40 Versuchspersonen für die Auswertung verwendet. 
Zuerst wurden die Daten der Brand Personality Scale verwertet. Dazu war es nötig die 
Mittelwerte über alle Versuchspersonen und die Mittelwerte für jedes Automodell zu 
bilden. Die Brand Personality Scale wurde vorgegeben, um die subjektive 
Wahrnehmung der Automarken durch Personen zu eruieren. Man geht davon aus, dass 
Objekte eine Position im Wahrnehmungsraum einer Person haben. Der 
Wahrnehmungsraum einer Person ist in der Regel mehrdimensional, d.h. Objekte 
werden von Personen im Hinblick auf verschiedene Dimensionen beurteilt (z.B. ein 
Auto nach Komfort, Sportlichkeit, Prestige), (Backhaus, Erichson, Plinke & Weiber, 
2006, S. 620).  
In Experiment 2 wurden die Automarken hinsichtlich 15 Eigenschaften (bodenständig, 
anziehend, glamourös,…) beurteilt. Die Gesamtheit der Positionen der Automarken im 
Wahrnehmungsraum wurde konfiguriert. Die Bestimmung der Marken im 
Wahrnehmungsraum beruht auf der Eigenschaftsbeurteilung der Objekte (Backhaus et 
al., 2006). Ob die Dimensionen der 7 Automarken mit den Dimensionen der Brand 
Personality Scale übereinstimmen, wurde mithilfe der Faktorenanalyse berechnet. Als 
letzten Teil der Berechnungen wurde die Clusteranalyse eingesetzt um 
Persönlichkeitstypen zu bilden. Versuchspersonen, die einem Cluster angehören haben 
besonders ähnliche Eigenschaftsstrukturen. 
 
 
4.6 Ergebnisse – Experiment 2 
Im ersten Teil dieses Abschnittes werden die Ergebnisse der Multidimensionalen 
Skalierung näher erläutert. Im zweiten Teil der Ergebnisdarstellung wird die 




Die Multidimensionale Skalierung dient dazu, Ähnlichkeiten zwischen den 
verschiedenen Automarken zu bestimmen. Folgende Grafik stellt die Marken im 
Wahrnehmungsraum der Versuchspersonen dar.  
Die Grafik zeigt, wie eine Marke relativ zu den konkurrierenden Marken 
wahrgenommen wird. Sie lässt auch erkennen, welche Marken ähnlich wahrgenommen 
werden und somit in engen Konkurrenzbeziehungen stehen. Sie kann Hinweise liefern, 
wo eventuell Marktlücken für neue Produkte bestehen (Backhaus, Erichson, Plinke, und 
Weiber, 2006, S. 651). 
 
Abb. 4.8 Konfiguration der sieben Automarken im Wahrnehmungsraum. A=AUDI. 
B=BMW; Fi=FIAT, Fo=FORD; M=MERCEDES, T=TOYOTA, V=VW  
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Marken, die als sehr unähnlich eingestuft werden, liegen im Wahrnehmungsraum weit 
auseinander. Marken die als sehr ähnlich eingestuft werden, liegen eng beieinander. Es 
ist zu erkennen, dass die Automarken AUDI, BMW und MERCEDES  eng beieinander 
liegen, das heißt die Marken wurden durch die Versuchspersonen sehr ähnlich beurteilt 
bezüglich der 15 Eigenschaften. Zwischen AUDI und FIAT besteht die größte Distanz, 
diese beiden Automarken sind sich laut dieser Studie am unähnlichsten. Man kann zwei 
dominierende Gruppen (Cluster) erkennen. Cluster A umfasst die Marken FIAT, FORD 
und TOYOTA. Cluster B beinhaltet auch 3 Automarken AUDI, BMW und MERCEDES. 
VW befindet sich ziemlich genau in der Mitte der beiden Cluster und wird als gute 
Alternative zwischen den beiden Clustern angesehen.  
Cluster B könnte man mit der Bezeichnung „Oberklassewagen“ versehen. Cluster A 
kann man als Zusammenschluss der „unteren Mittelklassewagen“ verstehen. VW liegt 
klar im Mittelfeld und wird somit als „oberer Mittelklassewagen“ bezeichnet. Als weitere 
aufschlussreiche Darstellung der sieben Automarken dient ein Profildiagramm. Die 






Abb. 4.9 Darstellung der 7 Automarken durch ein Profildiagramm. Ersichtlich sind die 




Die Automarken FORD und TOYOTA haben einen ähnlichen Profilverlauf. Wobei 
TOYOTA in allen Eigenschaften höher eingestuft wurde. Als besonders zuverlässig, 
sicher, männlich, kampfstark, innovativ, familienorientiert und elegant werden AUDI, 
BMW und VW angesehen. 
 Am schlechtesten von allen sieben Automarken schnitt FIAT ab. In allen Eigenschaften 
außer der Charakteristik „anziehend“ wurde die Automarke sehr niedrig eingestuft. Als 
eleganteste Automarke wird der AUDI angesehen.  
AUDI und BMW zeigen hohe Parallelität bei den Eigenschaften männlich, konventionell, 
kampfstark, innovativ, glamourös und aufregend. Bezüglich der 
entscheidungsträchtigen Eigenschaften beim Autokauf, wie  Sicherheit und Seriosität, 
liegt wiederum die Automarke AUDI vorne. Als kampfstärkste Marke setzt sich BMW 
durch. 
 FORD und FIAT werden von den Probanden am wenigsten anziehend erlebt. Die 
Eigenschaft der Bodenständigkeit liegt gleich bei mehreren Marken (MERCEDES, 
FORD, TOYOTA und BMW) im durchschnittlichen Bereich. Zusammenfassend kann 
man sagen, dass die Automarken AUDI und BMW am positivsten beurteilt wurden, 
dicht gefolgt von MERCEDES und VW. 
 
Faktorenanalyse 
Inwieweit die Ergebnisse der Befragung der Probanden zu den 7 Automarken mit den 
Dimensionen der Brand Personality Scale übereinstimmen, lässt sich mittels 
Faktorenanalyse berechnen. Bühl (2008) sieht das Ziel einer Faktorenanalyse in der 
Berechnung jener Faktoren, welche die Zusammenhänge zwischen den Variablen 
ausreichend bestätigen. 
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Variablen mit hoher Korrelation werden zu einem Faktor zusammengefasst. Die 
Faktoren wurden für jede der sieben Automarken ermittelt. Folgende Ergebnisse lassen 
sich aus den Berechnungen ableiten. Die Darstellung zeigt jede Automarke und die 
zugehörigen Faktoren. 
 
AUDI                                                                
 
Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4 
anziehend sicher verwegen familienorientiert 
aufregend konventionell* 
elegant bodenständig* 







Abb. 4.10 Darstellung der Faktoren der Automarke AUDI. Faktor 2 kann der Dimension 
Aufrichtigkeit der BPS zugeordnet werden. * Zwei der Eigenschaften entsprechen der 
BPS.  
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BMW                                         
 
Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4 Faktor 5 
anziehend robust innovativ bodenständig familienorientiert 





Abb. 4.11 Darstellung der Faktoren der Automarke BMW. Kein Faktor entspricht der 
BPS. 
FIAT                                              
 
Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4 
bodenständig aufregend anziehend* konventionell 
familienorientiert innovativ elegant* 
robust kampfstark glamourös* 
seriös männlich verwegen 
sicher                                                                      (RAFFINESSE) 
zuverlässig 
 
Abb. 4.12 Darstellung der Faktoren der Automarke FIAT. Faktor 3 kann der 4. 




FORD                                                                                                                    
 
Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4 Faktor 5 
anziehend robust innovativ* bodenständig* männlich 
aufregend seriös* verwegen* familienorientiert* 
elegant sicher*                (AUFREGUNG)       (AUFRICHTIGKEIT)  
glamourös zuverlässig*  
kampfstark                 (KOMPETENZ) 
Abb. 4.13 Darstellung der Faktoren der Automarke FORD. Faktor 2, 3 und 4 können 
der Dimensionen der BPS zugeordnet werden. *Diese Eigenschaften stimmen mit der 
BPS überein. 
 
MERCEDES                                                              
 
Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4 
elegant kampfstark anziehend bodenständig* 
glamourös robust aufregend  konventionell* 
innovativ sicher männlich   (AUFRICHTIGKEIT) 
seriös zuverlässig verwegen 
                                         
Abb. 4.14 Darstellung der Faktoren der Automarke MERCEDES. *Faktor 4 beinhaltet 
Eigenschaften aus der Dimension Aufrichtigkeit der BPS. 
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TOYOTA                            
 
Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 
bodenständig anziehend konventionell 






Abb. 4.15 Darstellung der Faktoren der Automarke TOYOTA. Kein Faktor stimmt mit 
der BPS überein. 
VW                                                                                                                               
 
Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 
bodenständig anziehend glamourös 
familienorientiert aufregend kampfstark 
kampfstark elegant männlich 




Abb. 4.16 Darstellung der Faktoren der Automarke VW 
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Der inhaltliche Zusammenhang der Faktoren der Brand Personality Scale (BPS) lässt 
sich nur bei wenigen Automarken und Dimensionen erkennen.  
Faktor 2 der Marke AUDI wird der Dimension Aufrichtigkeit der BPS zugeordnet. 
Alle Faktoren von BMW sind nicht eindeutig interpretierbar und somit auch der BPS 
nicht zuzuordnen.  
Die Marke FIAT gleicht der Brand Personality Scale im 3. Faktor der Dimension 
Raffinesse, bis auf die Eigenschaft „verwegen“ stimmen die Faktoren überein. 
FORD sticht mit Faktor 2, 3 und 4 heraus, die den Dimensionen Kompetenz, 
Aufrichtigkeit und Aufregung zuzuordnen sind. 
Bei MERCEDES sieht man Ähnlichkeiten im Bereich der Dimension Aufrichtigkeit der 
BPS.  
Bei den Marken TOYOTA und VW konnten keine Übereinstimmungen oder 
Ähnlichkeiten zwischen den Dimensionen festgestellt werden.  
Zusammenfassend ist zu bemerken, dass sich die Brand Personality Scale, die 
angelehnt an Aaker (1997), auf 7 Automarken abgestimmt wurde, nicht auf einzelne 
Automarken übertragbar ist.   
 
Clusteranalyse 
Unter dem Begriff Clusteranalyse werden unterschiedliche Verfahren zur 
Gruppenbildung zusammengefasst. Das durch sie zu verarbeitenden Datenmaterial 
besteht im allgemeinen aus einer Vielzahl von Personen bzw. Objekten (Backhaus, 
Erichson, Plinke und Weiber, 2006, S. 490). In diesem Experiment wurde die 
Clusteranalyse verwendet, um verschiedene Persönlichkeitstypen von Autokäufern zu 
generieren. Es resultierte eine 2-Clusterlösung, d.h. die 40 Versuchspersonen wurden 
in zwei unterschiedliche Gruppen zusammengefasst. Nachfolgende Grafik zeigt die 
beiden Cluster in Zusammenhang mit den fünf Skalen des NEO-FFI. 
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Abb.: 4.17 Clusterbildung der 40 Versuchspersonen aufgrund ihrer Einschätzungen im 
NEO-FFI. (n1= 14; n2=26) 
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Die größten Unterschiede zwischen den beiden Clustern sieht man an der 1. Skala des 
NEO-FFI, der Skala Neurotizismus. Die Versuchspersonen des zweiten Clusters sind 
emotional stabiler und beschreiben sich als ruhig, ausgeglichen und sorgenfrei. Auch in 
Stresssituationen bewahren sie Ruhe. Im Gegensatz dazu die Probanden aus Cluster 
1, die Personen fühlen sich eher emotional labil und sind leichter aus dem seelischen 
Gleichgewicht zu bringen.  
Der zweite große Unterschied zwischen den beiden Clustern liegt im Bereich der 
Extraversion. Versuchpersonen des zweiten Clusters beschreiben sich charakterlich 
eher lebhafter, fühlen sich wohl unter Menschen und lieben die Aufregung. Die 
Probanden aus Cluster 1 sind eher introvertierter und auch gerne alleine.  
Auch in der dritten Dimension des NEO-FFI neigen Versuchspersonen aus Cluster 2 
dazu, offen auf neue Erfahrungen zuzugehen. Personen aus Cluster 1 wird eher eine 
konservative Haltung eingeräumt. Sie ziehen Bekanntes und Bewährtes dem Neuen 
vor. 
Die vierte Skala des NEO-FFI erfasst die Verträglichkeit eines Menschen. 
Versuchpersonen des zweiten Clusters begegnen anderen Menschen mit mehr 
Verständnis und Mitgefühl und haben ein ausgeprägtes Bedürfnis nach Harmonie. 
Personen aus Cluster 1 sind misstrauischer gegenüber anderen.  
Die fünfte Skala des Persönlichkeitsfragebogens beschreibt die Gewissenhaftigkeit. In 
Cluster 2 vereinigen sich jene Versuchspersonen, die sich als zielstrebig, ehrgeizig, 
ordentlich und diszipliniert beschreiben. Cluster 1 hat auch hohe Werte auf dieser 
Dimension, dennoch verfolgen Personen aus diesem Cluster ihre Ziele mit weniger 
Engagement. 
Zusammengefasst kann man sagen, dass die Probanden aus Cluster 2 höhere Werte 
in den Skalen Extraversion, Offenheit für Erfahrungen, Verträglichkeit und 
Gewissenhaftigkeit erreicht haben und einen wesentlich geringeren Wert in der Skala 
Neurotizismus. 
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In den folgenden Darstellungen sieht man die Bewertungen der Versuchspersonen 
bezüglich der Eigenschaften der BPS, zugeordnet zu den beiden Clustern 1 und 2  
(n1= 14; n2=26). 
AUDI                                                                                                                    
 
 
Abb. 4.18 Bewertung der Marke AUDI durch die Persönlichkeitstypen (Cluster 1 und 2). 
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Abb. 4.19 Bewertung der Marke BMW durch die Persönlichkeitstypen (Cluster 1 und 2). 
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Abb. 4.20 Bewertung der Marke FIAT durch die Persönlichkeitstypen (Cluster 1 und 2). 
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Abb. 4.21 Bewertung der Marke FORD durch die Persönlichkeitstypen (Cluster 1 und 
2).
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Abb. 4.22 Bewertung der Marke MERCEDES durch die Persönlichkeitstypen (Cluster 1 
und 2).
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Abb. 4.23 Bewertung der Marke TOYOTA durch die Persönlichkeitstypen (Cluster 1 
und 2). 
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Abb. 4.24 Bewertung der Marke VW durch die Persönlichkeitstypen (Cluster 1 und 2). 
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AUDI wird von beiden Clustern als sehr zuverlässig, sicher, seriös und elegant 
beschrieben, wobei Cluster 2 alle diese Attribute höher einstuft als Cluster 1. Man 
könnte daraus schließen, dass Menschen die extravertiert, offen für Erfahrungen, 
verträglicher und gewissenhafter sind, die Marke AUDI in diesen Eigenschaften 
positiver einschätzen. Das Profil zeigt aber in beiden Clustern einen ähnlichen Verlauf.  
Die Marke BMW wird von beiden Clustern 1 und 2 ähnlich eingestuft. Es gibt keine 
enormen Unterschiede im Profilverlauf. Die höchste Bewertung erhält BMW bezüglich 
der Eigenschaft der Männlichkeit. BMW wird auch als sehr zuverlässig, sicher und 
innovativ erlebt. Die Eigenschaften verwegen und familienorientiert werden weniger mit 
der Automarke BMW verbunden. 
Im Gegensatz dazu wird FIAT eher weniger innovativ von Cluster 1 erlebt. Von den 
Versuchspersonen beider Cluster wird FIAT als extrem bodenständig und konventionell 
erlebt. Cluster 2 stuft im Durchschnitt die Eigenschaften der Brand Personality Scale 
höher ein. Cluster 1 liegt mit den Bewertungen eher im Mittelfeld. Eventuell könnte man 
hier eine größere Entscheidungsfreudigkeit annehmen.  Versuchspersonen aus Cluster 
1 haben eher die Tendenz ihre Bewertungen im Mittelfeld zu platzieren. 
FORD scheint eine durchwegs gleiche Wirkung auf beide Cluster zu haben. Das spricht 
für die Marke FORD und für eine starke Markenpersönlichkeit. FORD wird als 
zuverlässig, konventionell, familienorientiert und bodenständig erlebt. Niedrige 
Beurteilungen bekommt die Marke bei den Eigenschaften verwegen, männlich, 
glamourös, elegant, aufregend und anziehend. Um auf die Brand Personality Scale 
zurückzukommen, könnte man sagen, FORD punktet mit der Dimension Kompetenz 
(sicher, zuverlässig, seriös). 
Auch bei der Marke MERCEDES zeigen die beiden Cluster einen ähnlichen 




Bei der Marke TOYOTA unterscheiden sich die Bewertungen durch die beiden Cluster 
in den Eigenschaften sicher, seriös, männlich, glamourös, familienorientiert, 
bodenständig, aufregend. Versuchspersonen des 2. Clusters schätzen TOYOTA eher 
sicherer, zuverlässiger, innovativer, familienorientierter, bodenständiger und 
aufregender ein als Versuchspersonen aus Cluster 1. TOYOTA wird allgemein als 
sicheres und zuverlässiges Auto eingeschätzt.  
Die Bewertungen der Marke VW durch die beiden Cluster zeigen auch einen ähnlichen 
Profilverlauf. Den größten Unterschied gibt es bei der Eigenschaft glamourös. 
Versuchspersonen aus Cluster 2 schätzen VW weniger glamourös ein als 
Versuchspersonen aus Cluster 1. Vor allem wird VW als sehr zuverlässig, sicher und 
familienorientiert beschrieben. 
Zusammenfassend kann man sagen, dass die Versuchspersonen aus Cluster 2 
durchwegs die Eigenschaften höher und niedriger bewerten als Personen aus Cluster 
1. Das könnte man auf die Persönlichkeit zurückführen. Probanden aus Cluster 1 
bevorzugen das Mittelfeld und sind weniger dazu bereit sich für eine Richtung zu 
entscheiden. Zusammenhänge zwischen der Persönlichkeit der Probanden und den 
verschiedenen Automarken konnten nur in geringem Ausmaß festgestellt werden. 
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4.7 Allgemeine Diskussion 
 
Ist der Implizite Assoziationstest (IAT) ein geeignetes Instrument um 
Einstellungen zu erfassen? Reaktionszeiten, Vertrautheitseffekt und 
Verfälschbarkeit des IAT. 
 
In der vorliegenden Studie werden implizite (unbewusste) Einstellungen zu 2 
Automarken erfasst. Der IAT basiert auf Reaktionszeitmessungen, das heißt je 
schneller ein Proband den vorgegebenen Stimulus zu einer Kategorie zuordnet, desto 
stärker ist die Assoziation im Gedächtnis verknüpft. Mierke (2004) geht auf die absolute 
Assoziationsstärke ein und weist darauf hin, dass durch den IAT nicht die Stärke 
assoziativer Verbindungen erhoben wird, sondern die Unterschiede in der Stärke der 
Verknüpfungen. Es kommt also auf Differenzen zwischen den Reaktionszeiten in 
assoziationskongruenter und assoziationsinkongruenter Bedingung an (Greenwald et 
al.,1998).  
Die Versuchspersonen aus Experiment 1 wiesen immer wieder darauf hin, dass es 
einfacher wäre, Wörter wie sicher-unsicher (Eigenschaftsdimension 1) oder alt-jung 
(Eigenschaftsdimension 2) zuzuordnen. Die Wörter konventionell-innovativ waren laut 
Testpersonen schwieriger zu kategorisieren. Die Fehler-Statistik (Abb. 7.2) gibt keine 
Hinweise diesbezüglich. Allgemein kann man sagen, dass die Probanden in allen 6 
Eigenschaftsdimensionen durchschnittlich ähnliche Zahlen in der Fehlerstatistik 
aufweisen. Auch die Reaktionszeiten lieferten keine eindeutigen Unterschiede 
hinsichtlich der Dimension konventionell-innovativ. Mierke (2004) diskutiert 
Vertrautheitseffekte bezüglich des Stimulusmaterials und daraus folgende 
Verzerrungen. Mierke (2004) beschreibt eine Studie von Ottoway et al. (2001). Die 
Forscher konnten zeigen, dass die erfasste Vorliebe der Versuchspersonen von 
Blumen im Gegensatz zu Insekten (Blumen-Insekten IAT, Greenwald et al., 1998) 
größer ist, wenn das Reizmaterial im IAT den Testpersonen vertraut ist. Insgesamt 
scheint der Effekt der Geläufigkeit der verwendeten Reize auf den IAT eher gering, 
zumindest jedoch nicht die Hauptquelle des Effekts zu sein (Mierke, 2004, S. 41). 
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Ein häufiges, oft diskutiertes Problem bei der Messung von Einstellungen ist die 
Verfälschbarkeit. Im Gegensatz zu herkömmlichen Fragebögen, die ganz einfach von 
der Testperson zu beeinflussen sind, haben implizite Verfahren einen hohen 
Stellenwert bei der Erforschung von Einstellungen. Insbesondere in der 
Vorurteilsforschung kommen Verfahren wie der IAT oft zum Einsatz. Man erhofft sich in 
sensiblen Bereichen, wo Versuchspersonen aufgrund sozialer Erwünschtheit oft falsche 
Antworten geben, verlässliche Ergebnisse zu bekommen.  
Steffens et al. (2004) untersuchten in einem Experiment, ob man den IAT verfälschen 
kann. Im Vordergrund stand die Aufgabe Extraversion implizit (IAT) und explizit (NEO-
FFI) zu erfassen. Als Hypothesen wurden angenommen, dass die Versuchspersonen 
sowohl implizit als auch explizit das Ergebnis beeinflussen können. Die Hälfte der 
Probanden wurde darüber informiert, dass die Reaktionszeit entscheidend ist, um den 
Extraversion-IAT zu fälschen, die andere Hälfte der Versuchspersonen bekam keinen 
Hinweis. Die Resultate bestätigten die Hypothesen. Die Reaktionszeiten der 
Versuchspersonen in allen Bedingungen sind abhängig von der Instruktion durch den 
Testleiter. Um hier Verfälschung zu vermeiden, ist es angebracht, die Instruktion 
besonders gut zu durchdenken und abstrakt zu formulieren. Folgende Schlussfolgerung 
ziehen Steffens et al. (2004, S. 175) aus den Ergebnissen ihrer Untersuchungen: 
"We inspected one test measuring automatic cognition, the IAT, and found that it is 
susceptible to faking, but to a limited degree, certainly less so than an explicit test, and 
faked scores on the IAT still correlate with those base rate."  
 
Um ein repräsentatives Ergebnis zu erhalten, sollten die Probanden nicht explizit auf 
die Reaktionszeiten und deren unabdingbare Wichtigkeit hingewiesen werden. 
Lediglich ist es zu empfehlen, den Probanden mitzuteilen, dass es wichtig ist, genau 
und schnell zu reagieren. In der vorliegenden Studie stellten die Versuchspersonen 
bezüglich der Reaktionszeiten und das die Antwortlatenz möglicherweise für eine 
Präferenz sprechen könnte keine Fragen. Stimuli sind vermutlich mit den Kategorien 
eher zu verbinden die der Versuchsperson zusagen, dies erklärt auch die kürzere 
Reaktionszeit.  
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Das D-Maß als Erweiterung des ursprünglichen IAT´s ist eine Bereicherung für die 
Einstellungs- und Vorurteilsforschung. Herkömmliche IAT´s werden vorrangig 
verwendet, um generelle, aber nicht differenzierte Einstellungen zu messen (Gattol, 
2008). Möchte man aber speziellere Fragestellungen erfassen, wie in der vorliegenden 
Studie, ist es sinnvoller den D-IAT anzuwenden, Einstellungen werden auf mehreren 
Dimensionen erfasst.  
 
Inwieweit werden Marken menschliche Eigenschaften zugeschrieben? 
 
„Jede Marke hat ein Gesicht, wie ein Mensch.“ 
 
                      (Hans Domizlaff) 
 
Konsumenten nehmen den Charakter von Marken wahr. Sie wählen Marken nicht nur 
aufgrund objektiv nachprüfbarer technischer oder physischer Eigenschaften, sondern 
unter anderem auch, weil sie Eigenschaften der Marke erschließen, die nicht direkt 
beobachtbar sind (Florack und Scarabis, 2007, S. 177). Der Konsument bildet 
Assoziationen zwischen den Eigenschaften der Marke und seinen eigenen 
menschlichen Eigenschaften. Produkte werden durch den Konsument „vermenschlicht“. 
Folgender Satz soll als Beispiel dienen: „Mein Auto ist heut nicht gut drauf und will nicht 
anspringen“.  
Bei der Kaufentscheidung steht das Selbstbild des Konsumenten im Zentrum. Marken 
dienen dem Kunden der Selbstdarstellung. Kann man ohne Markenartikel seine 
Persönlichkeit nicht zum Ausdruck bringen? Oder ist es der erste Eindruck, der zählt 
und Marken geben einen ersten Impuls in eine bestimmte Richtung der Persönlichkeit? 
Fakt ist, dass vor allem Jugendliche durch Marken ihre Persönlichkeit zum Ausdruck 
bringen wollen. Wenn man sich umschaut, erkennt man, dass, jeder Dritte im 
jugendlichen Alter in der Straßenbahn einen iPod in der Hand hält und Apple steht 
bekannterweise für Jugendlichkeit, Dynamik und Fortschritt. Der „Mensch in der Marke“ 
drängt sich also immer mehr in den Vordergrund.  
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Besonders die Werbung ist daran interessiert wie den die Menschen sind, die das 
beworbene Produkt kaufen, welche Eigenschaften stehen hinter diesen Menschen. So 
kann man Produkte optimal auf die Zielgruppe abstimmen und verbessern.  
Kurz zum Einfluss der menschlichen Persönlichkeit bei der Autowahl. Ein bestimmtes 
Auto wird nicht nur gekauft, wegen seiner Funktionalität. Vielmehr möchte der Käufer  
seine eigene Persönlichkeit darstellen (Aaker, 1997).  
Betrachtet man das Ergebnis von Experiment 2 der vorliegenden Studie genauer, kann 
man sagen, dass es keine expliziten Verbindungen zwischen der Persönlichkeit des 
Menschen und der Marke gibt. 
Die Marke BMW wird von beiden Clustern 1 und 2 ähnlich beurteilt. Cluster 2 ist 
extravertierter als Cluster 1 man könnte also annehmen, Versuchspersonen aus Cluster 
2 würden BMW als aufregender und verwegener einstufen. Gibt es einen Unterschied 
zwischen der Bewertung durch eine Person und dem eigentlichen Kauf am Ende? Es 
ist anzunehmen, dass eine Marke von allen Versuchspersonen gleich wahrgenommen 
wird, das spricht auch für ein gutes Markenimage. Ob man sich am Ende aber für ein 
bestimmtes Modell entscheidet hängt von der Persönlichkeit des Käufers ab (wenn man 
den Faktor Geld außer Acht lässt). Zurück zum ersten Eindruck. Ist es nicht oft so, dass 
man auf der Straße geht und Menschen bestimmte Charakterzüge zuschreibt, ohne 
jemals ein Wort mit Ihnen gewechselt zu haben. Nur allein aufgrund der Kleidung und 
Accessoires zieht man schnell ein Fazit.  
Zusammenfassend kann man sagen, dass menschliche Persönlichkeit und 
Markenpersönlichkeit zwei untrennbare Konstrukte sind, die für die Werbewelt noch 
ganz lange im Mittelpunkt des Interesses stehen werden.  
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4.8 Zusammenfassung 
Der Implizite Assoziationstest hat in den letzten Jahren vor allem im Bereich der 
Einstellungsmessung große Aufmerksamkeit erlangt (IAT, Greenwald et al., 1998). Das 
Interesse an automatischen Aktivierungsprozessen erfuhr mit der Entwicklung des IAT 
ein fast exponentielles Wachstum (Gawronski und Conrey, 2004). In der vorliegenden 
Studie (Experiment 1) wurde der IAT eingesetzt um Assoziationen zu zwei Automarken 
(AUDI und BMW) indirekt zu untersuchen. Der Test basiert auf einem einfachen 
Prinzip. Je schneller die Versuchsperson Wörter und Bilder zu den Kategorien (z.B. 
AUDI – sicher vs. FORD – unsicher) zuordnen kann, desto mehr stimmt sie auch 
gedanklich mit der Kategorisierung überein. Gemessen wurde, ob der Faktor 
Markenzeichen Einfluss auf die Einstellungen der Probanden zu den beiden 
Automarken hat. Um die Einstellungen der Versuchspersonen direkt zu erfassen wurde 
das Semantische Differential verwendet, das Teil des Autofragebogens war. 30 
Versuchspersonen nahmen an Experiment 1 teil. Die Zahlen von 25 Personen gingen 
in die Berechnung ein. 
Es gab keinen Effekt bezüglich des Faktors Markenzeichen und auch keine 
Interaktionen zwischen den Eigenschaftsdimensionen und dem Faktor Markenzeichen. 
Gattol (2008) vermutet, dass der IAT diese feinen Unterschiede im Stimulusmaterial 
nicht erfassen kann. Das schnelle Zuordnen des Reizmaterials zu den Kategorien kann 
dazu führen, dass die Versuchspersonen nur die relevante Information herausfiltern. 
In Experiment 2 steht die Markenpersönlichkeit im Mittelpunkt des Geschehens. Werke 
von David A. Aaker sind hier unumgänglich, wie Building Strong Brands (2002) oder 
Managing Brand Equity (1991). Aaker (2002) erzählt in seinen Büchern unglaublich 
spannende Geschichten über die Anfänge der Markenforschung und den Beginn 
großer, starker Marken wie Kodak (The Kodak Story). Aaker (1996, S. 168) weist auch 
immer wieder auf die Wichtigkeit von Logos und Symbolen hin: "When a visual symbol 
or image exists that can create and cue the brand personality, the ability of the 
personality to reinforce brand attributes will be greater.“ Michelin zum Beispiel steht mit 
dem “Michelin Männchen” für eine Persönlichkeit voller Energie (Aaker, 1996). Schon 
seit vielen Generationen hat die Firma dasselbe Logo. 
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Um wieder zu Experiment 2 in der vorliegenden Studie zurückzukommen. Im 
Mittelpunkt des Interesses stand die Markenpersönlichkeit von 7 Automarken (AUDI, 
BMW, FIAT, FORD, MERCEDES, TOYOTA und VW) zu untersuchen. Die Brand 
Personality Scale von Aaker (1997) wurde umgeändert und auf die 7 Automarken 
abgestimmt. Mittels Faktorenanalyse wurden die Dimensionen der jeweiligen 
Automarken errechnet. Es konnten nur geringe Übereinstimmungen zwischen der 
Brand Personality Scale und den Automarken gefunden werden. Zusätzlich wurde auch 
die Persönlichkeit aller 40 Probanden mit dem NEO-FFI (Costa und McCrae, 1989, 
1992) erfasst. Mittels Clusteranalyse wurden sogenannte „Typen“ ermittelt und 
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7.1 Zusätzliche Tabellen 
 
Tab. 7.1 Stimuli Wörter für alle 6 bipolaren Eigenschaftsdimensionen 
Dimension Kategorie 1 Kategorie 2 
1 sicher, Schweiz, Airbag unsicher, Irak, gefährlich 
2 jung, Kind, Junior alt, Opa, Senior 
3 zuverlässig, Messung, verlässlich unzuverlässig, Schätzung, 
unzuverlässlich 
4 aggressiv, Rottweiler, Rambo friedlich, Kaninchen, Gandhi 
5 ökologisch, Fahrrad, Recycling unökologisch, Motorrad, Giftmüll 
6 innovativ, Fortschritt, ICE-Zug konventionell, Stillstand, Dampflok 
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Tab. 7.2 Fehler-Statistik aller Versuchspersonen in allen 18 D-IAT´s 
 
 Logo (L) Schriftzug (S) Produktbild (P) 
VPN 1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6 
  1 9 17 10 13 16 16 5 5 4  4  4 5 4 6 6 10 10 11 
  2 16 9 17 21 18 17 12 12 13 13 21 19 11 10 12 15 18 18 
  3 3 1 2 1 2 4 4 3 3 1 1 2 3 3 4 2 4 2 
  4 2 2 1 3 2 0 3 3 4 4 1 3 5 6 6 5 3 7 
  5 2 5 5 5 12 13 5 5 4 4 5 17 6 7 5 11 4  6 
  6 7 9 11 7 7 8 8 7 8 4 8 10 11 5 13 8 5 6 
  7 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 2 1 0 0 1 0 0 1 
  8 12 7 7 5 11 7 5 8 2 2 4 9 10 16 14 8 14 10 
  9 3 5 2 2 3 2 1 1 2 0 1 3 9 8 10 5 4 8 
10 6 4 0 1 1 0 4 1 0 2 2 0 4 1 4 0 5 2 
11 18 13 13 9 14 12 10 6 6 5 2 17 15 15 29 32 32 32 
12 10 8 15 5 14 8 18 16 10 12 17 18 11 11 11 8 5 11 
13 9 3 11 11 5 10 7 3 4 12 5 8 6 7 12 10 5 3 
14 0 0 2 0 2 5 3 1 0 0 1 2 0 2 2 0 0 2 
15 13 21 24 18 28 16 13 7 19 14 14 21 12 9 13 7 13 8 
16 14 9 13 8 14 12 26 17 9 19 18 22 13 13 13 15 7 12 
Die Zahlen 1-6 beschreiben die jeweiligen Eigenschaftsdimensionen. 1=sicher-unsicher; 2=jung-alt; 3=zuverlässig – unzuverlässig; 




 Logo (L) Schriftzug (S) Produktbild (P) 
VPN 1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6 
17 2 4 3 0 1 0 8 4 5 3 2 8 4 1 4 2 2 2 
18 12 19 11 13 9 8 7 10 9 10 9 9 10 8 9 8 1 7 
19 1 4 3 3 2 3 4 1 3 9 2 2 2 2 4 3 2 0 
20 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 2 1 0 1 2 0 
21 6 6 9 5 3 1 6 2 4 5 1 2 7 8 5 1 1 1 
22 1 3 5 5 5 4 9 1 9 3 6 4 4 2 3 2 4 4 
23 5 3 4 6 2 4 7 1 3 2 4 3 3 0 2 4 1 2 
24 4 5 2 3 4 1 1 1 1 1 0 1 5 1 4 2 2 1 
25 3 1 0 3 0 0 23 18 25 32 28 28 0 5 2 3 4 0 
26 8 14 5 5 6 11 9 1 4 5 10 7 6 11 9 5 8 8 
27 1 5 7 0 0 1 2 2 0 2 1 2 1 2 0 2 0 2 
28 5 15 12 6 6 7 8 5 4 7 7 9 5 7 9 8 5 12 
29 5 2 4 3 0 9 19 18 14 17 12 25 27 26 23 21 22 32 
30 20 20 25 23 17 17 21 20 21 29 17 25 11 17 15 15 18 20 
Die Zahlen 1-6 beschreiben die jeweiligen Eigenschaftsdimensionen. 1=sicher-unsicher; 2=jung-alt; 3=zuverlässig – unzuverlässig; 





7.2 SPSS Output 
 
Tab. 7.3  Darstellung aller 18 D-IAT´s mit den Faktoren Markenzeichen und Attributsdimensionen (6 x 3).  
 
   Markenzeichen 
   D-IAT (Logo) .  D-IAT (Schriftzug)  D-IAT (Produktbild) 
Eigenschaftsdimension N M SD d  M SD d  M SD d 
1 sicher – unsicher 25 .05 .36 .14  .08 .35 .23  .03 .27 .11 
2 jung – alt 25 -.11 .40 -.28  .09 .45 -.20  -.03 .27 -.11 
3 zuverlässig - unzuverlässig 25 .17 .28 .61  .02 .19 .11  .04 .47 .85 
4 aggressiv – friedlich 25 .23 .45 .51  .18 .49 .37  .22 .47 .05 
5 ökologisch – unökologisch 25 .12 .33 .36  .07 .26 -.27  -.11 .25 -.44 




Tab. 7.4  Multivariate Tests 
 












 Markenzeichen Pillai-Spur .045 .547 2.000 23.000 .586 .045 1.094 .129 
          Wilks-Lambda .955 .547 2.000 23.000 .586 .045 1.094 .129 
          Hotelling-Spur .048 .547 2.000 23.000 .586 .045 1.094 .129 
          Größte 
charakteristische 
Wurzel nach Roy 
.048 .547 2.000 23.000 .586 .045 1.094 .129 
Dimension Pillai-Spur .502 4.025 5.000 20.000 .011 .502 20.125 .875 
          Wilks-Lambda .498 4.025 5.000 20.000 .011 .502 20.125 .875 
          Hotelling-Spur 1.006 4.025 5.000 20.000 .011 .502 20.125 .875 
          Größte 
charakteristische 
Wurzel nach Roy 
1.006 4.025 5.000 20.000 .011 .502 20.125 .875 
Markenzeichen * 
Dimension 
Pillai-Spur .786 5.505 10.000 15.000 .002 .786 55.045 .988 
          Wilks-Lambda .214 5.505 10.000 15.000 .002 .786 55.045 .988 
          Hotelling-Spur 3.670 5.505 10.000 15.000 .002 .786 55.045 .988 
          Größte 
charakteristische 
Wurzel nach Roy 
3.670 5.505 10.000 15.000 .002 .786 55.045 .988 
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Tab. 7.5 Mauchly Test auf Sphärizität 
 









Markenzeichen .811 4.814 2 .090 .841 .897 .500 
Dimension .104 50.004 14 .000 .475 .531 .200 
Markenzeichen * Dimension .011 93.248 54 .001 .589 .803 .100 
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Tab. 7.6 Tests der Innersubjekteffekte 
 
         Quelle 
Quadratsumme 
v. Typ III df 
Mittel der 








Markenzeichen Sphärizität angenommen .092 2 .046 .500 .610 .020 1.000 .127 
          Greenhouse-Geisser .092 1.682 .055 .500 .578 .020 .841 .121 
          Huynh-Feldt .092 1.795 .051 .500 .590 .020 .898 .123 
          Untergrenze .092 1.000 .092 .500 .486 .020 .500 .104 
Fehler(Markenzeichen) Sphärizität angenommen 4.401 48 .092           
          Greenhouse-Geisser 4.401 40.376 .109           
          Huynh-Feldt 4.401 43.078 .102           
          Untergrenze 4.401 24.000 .183           
 Dimension Sphärizität angenommen 6.721 5 1.344 5.545 .000 .188 27.724 .989 
          Greenhouse-Geisser 6.721 2.376 2.829 5.545 .004 .188 13.174 .878 
          Huynh-Feldt 6.721 2.654 2.532 5.545 .003 .188 14.718 .905 
          Untergrenze 6.721 1.000 6.721 5.545 .027 .188 5.545 .618 
 Fehler(Dimension) Sphärizität angenommen 29.090 120 .242           
          Greenhouse-Geisser 29.090 57.021 .510           
          Huynh-Feldt 29.090 63.703 .457           
          Untergrenze 29.090 24.000 1.212           
Markenzeichen * 
Dimension 
Sphärizität angenommen 1.006 10 .101 1.301 .230 .051 13.012 .663 
          Greenhouse-Geisser 1.006 5.893 .171 1.301 .261 .051 7.668 .493 
          Huynh-Feldt 1.006 8.026 .125 1.301 .245 .051 10.443 .589 
          Untergrenze 1.006 1.000 1.006 1.301 .265 .051 1.301 .195 
Fehler(Markenzeichen*Di
mension) 
Sphärizität angenommen 18.557 240 .077           
          Greenhouse-Geisser 18.557 141.430 .131           
          Huynh-Feldt 18.557 192.617 .096           
          Untergrenze 18.557 24.000 .773           
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Tab. 7.7 – 7.9 Regression Statistiken für „sicher – unsicher“ (Dimension 1) 
 
Tab. 7.7 Modellzusammenfassung 
 





1 .564 .318 .288 1.39891 
 
 
Tab. 7.8 ANOVA (F-Test) 
 
Modell Quadratsumme df 
Mittel der 
Quadrate F Signifikanz 
Regression 20.990 1 20.990 10.726 .003 
Residuen 45.010 23 1.957   
1 
Gesamt 66.000 24    
Regression=erklärte Streuung; df=Anzahl der Freiheitsgrade; Mittel der Quadrate=  
erklärte Varianz  
 






Modell B Standardfehler Beta T Signifikanz 
(Konstante) .991 .287  3.452 .002 1 




Tab. 7.10 – 7.12 Regression Statistiken für „jung – alt“ (Dimension 2) 
 
Tab. 7.10 Modellzusammenfassung 
 





1 .246 .061 .020 1.99804 
 
 
Tab. 7.11 ANOVA (F-Test) 
 
Modell Quadratsumme df 
Mittel der 
Quadrate F Signifikanz 
Regression 5.940 1 5.940 1.488 .235 
Residuen 91.820 23 3.992   
1 
Gesamt 97.760 24    
Regression=erklärte Streuung; df=Anzahl der Freiheitsgrade; Mittel der Quadrate=  
erklärte Varianz  
 
 






Modell B Standardfehler Beta T Signifikanz 
(Konstante) 1.522 .421  3.614 .001 1 
IAT_jung 1.700 1.393 .246 1.220 .235 
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Tab. 7.13 – 7.15  Regression Statistiken für „zuverlässig - unzuverlässig“ (Dimension 3) 
 
Tab. 7.13 Modellzusammenfassung 
 





1 .046 .002 -.041 1.93166 
 
 
Tab. 7.14 ANOVA (F-Test) 
 
Modell Quadratsumme df 
Mittel der 
Quadrate F Signifikanz 
Regression .180 1 .180 .048 .828 
Residuen 85.820 23 3.731   
1 
Gesamt 86.000 24    
Regression=erklärte Streuung; df=Anzahl der Freiheitsgrade; Mittel der Quadrate=  
erklärte Varianz  
 
 






Modell B Standardfehler Beta T Signifikanz 
(Konstante) 1.432 .413  3.466 .002 1 
IAT_zuverlässig -.348 1.583 -.046 -.220 .828 
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Tab. 7.16 – 7.18 Regression Statistiken für „aggressiv - friedlich“ (Dimension 4) 
 
Tab. 7.16 Modellzusammenfassung 
 





1 .195 .038 -.004 2.08564 
 
 
Tab. 7.17 ANOVA (F-Test) 
 
Modell Quadratsumme df 
Mittel der 
Quadrate F Signifikanz 
Regression 3.953 1 3.953 .909 .350 
Residuen 100.047 23 4.350   
1 
Gesamt 104.000 24    
Regression=erklärte Streuung; df=Anzahl der Freiheitsgrade; Mittel der Quadrate=  
erklärte Varianz  
 
 






Modell B Standardfehler Beta T Signifikanz 
(Konstante) 1.527 .506  3.019 .006 1 
IAT_aggressiv 1.109 1.163 .195 .953 .350 
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Tab. 7.19 – 7.21 Regression Statistiken für „ökologisch - unökologisch“ (Dimension 5) 
 
Tab. 7.19 Modellzusammenfassung 
 





1 .264 .070 .029 1.27208 
 
 
Tab. 7.20 ANOVA (F-Test) 
 
Modell Quadratsumme df 
Mittel der 
Quadrate F Signifikanz 
Regression 2.782 1 2.782 1.719 .203 
Residuen 37.218 23 1.618   
1 
Gesamt 40.000 24    
Regression=erklärte Streuung; df=Anzahl der Freiheitsgrade; Mittel der Quadrate=  
erklärte Varianz  
 
 






Modell B Standardfehler Beta T Signifikanz 
(Konstante) .018 .304  .060 .952 1 





Tab. 7.22 -7.24 Regression Statistiken für „innovativ - konventionell“ (Dimension 6) 
 
Tab. 7.22 Modellzusammenfassung 
 





1 .417 .174 .138 1.32079 
 
 
Tab. 7.23 ANOVA (F-Test) 
 
Modell Quadratsumme df 
Mittel der 
Quadrate F Signifikanz 
Regression 8.437 1 8.437 4.836 .038 
Residuen 40.123 23 1.744   
1 
Gesamt 48.560 24    
Regression=erklärte Streuung; df=Anzahl der Freiheitsgrade; Mittel der Quadrate=  
erklärte Varianz  
 
 






Modell B Standardfehler Beta T Signifikanz 
(Konstante) 2.011 .288  6.989 .000 1 





Tab. 7.25 Multidimensionale Skalierung Stress- und Anpassungsmaße 
 










Tab. 7.26 Multidimensionale Skalierung - Gemeinsamer Raum aller 7 Automarken 
 
 





Tab. 7.27 Multidimensionale Skalierung - Deskriptive Statistiken 
 
      Mittelwert Standardabweichung N 
    A_anziehend 4.00 1.192 40 
    A_aufregend 3.82 1.211 40 
    A_bodenständig 3.31 .922 40 
    A_elegant 4.44 .995 40 
    A_familienorientiert 3.10 1.071 40 
    A_glamourös 3.97 1.038 40 
    A_innovativ 4.08 1.010 40 
    A_kampfstark 4.05 1.050 40 
    A_konventionell 2.85 .988 40 
    A_mÃ¤nnlich 4.21 1.031 40 
    A_robust 4.13 .833 40 
    A_seriös 4.33 .927 40 
    A_sicher 4.33 .898 40 
    A_verwegen 2.74 .938 40 
    A_zuverlässig 4.36 .778 40 
    B_anziehend 3.64 .986 40 
    B_aufregend 3.77 1.180 40 
    B_bodenständig 3.28 1.213 40 
    B_elegant 3.95 1.169 40 
    B_familienorientiert 2.79 1.031 40 
    B_glamourös 3.85 1.113 40 
    B_innovativ 4.08 .703 40 
    B_kampfstark 4.13 .864 40 
    B_konventionell 3.05 .999 40 
    B_männlich 4.23 .986 40 
    B_robust 4.03 .932 40 
    B_seriös 4.08 .984 40 
    B_sicher 4.13 .801 40 
    B_verwegen 2.90 1.071 40 
    B_zuverlässig 4.05 .826 40 
    Fi_anziehend 2.31 1.080 40 
    Fi_aufregend 2.26 .938 40 
    Fi_bodenstÃ¤ndig 3.13 1.105 40 
    Fi_elegant 2.15 .904 40 
    Fi_familienorientiert 2.74 .850 40 
    Fi_glamourös 2.03 1.013 40 
    Fi_innovativ 2.64 .811 40 
    Fi_kampfstark 2.31 .832 40 
    Fi_konventionell 2.97 .903 40 
    Fi_mÃ¤nnlich 2.28 .999 40 
    Fi_robust 2.28 .887 40 
    Fi_seriös 2.72 .944 40 
    Fi_sicher 2.59 .818 40 
    Fi_verwegen 2.38 1.042 40 
    Fi_zuverlässig 2.74 .910 40 
    Fo_anziehend 2.28 .759 40 
    Fo_aufregend 2.33 .806 40 
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    Fo_bodenständig 3.46 1.022 40 
    Fo_elegant 2.46 .756 40 
    Fo_familienorientiert 3.69 .832 40 
    Fo_glamorös 2.18 .885 40 
    Fo_innovativ 2.95 .826 40 
    Fo_kampfstark 2.59 .785 40 
    Fo_konventionell 3.36 .986 40 
    Fo_männlich 2.46 1.144 40 
    Fo_robust 3.13 .864 40 
    Fo_seriös 3.03 1.112 40 
    Fo_sicher 3.23 .902 40 
    Fo_verwegen 2.31 .832 40 
    Fo_zuverlässig 3.36 .932 40 
    M_anziehend 3.28 1.146 40 
    M_aufregend 3.03 1.308 40 
    M_bodenständig 3.41 1.292 40 
    M_elegant 4.26 1.117 40 
    M_familienorientiert 2.74 1.019 40 
    M_glamourös 4.03 1.038 40 
    M_innovativ 3.46 1.166 40 
    M_kampfstark 3.64 .903 40 
    M_konventionell 3.44 1.142 40 
    M_männlich 3.56 1.209 40 
    M_robust 4.03 .986 40 
    M_seriös 4.13 .923 40 
    M_sicher 4.26 .910 40 
    M_verwegen 2.23 1.012 40 
    M_zuverlässig 3.95 1.075 40 
    T_anziehend 2.44 1.119 40 
    T_aufregend 2.72 1.099 40 
    T_bodenständig 3.31 .950 40 
    T_elegant 2.85 1.014 40 
    T_familienorientiert 3.46 .884 40 
    T_glamourös 2.31 .922 40 
    T_innovativ 3.33 .927 40 
    T_kampfstark 2.85 .961 40 
    T_konventionell 3.28 .972 40 
    T_männlich 2.46 .884 40 
    T_robust 3.36 1.038 40 
    T_seriös 3.38 1.227 40 
    T_sicher 3.56 1.165 40 
    T_verwegen 2.31 .922 40 
    T_zuverlässig 3.77 1.158 40 
    V_anziehend 3.26 .966 40 
    V_aufregend 2.95 1.123 40 
    V_bodenständig 3.95 1.075 40 
    V_elegant 3.13 1.080 40 
    V_familienorientiert 4.21 1.005 40 
    V_glamourös 2.74 .938 40 
    V_innovativ 3.54 .913 40 
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    V_kampfstark 3.38 1.016 40 
    V_konventionell 3.28 1.146 40 
    V_männlich 2.97 1.063 40 
    V_robust 3.97 .873 40 
    V_seriös 3.95 1.050 40 
    V_sicher 4.23 .931 40 
    V_verwegen 2.51 1.023 40 
    V_zuverlässig 4.31 .766 40 
 
A=AUDI; B=BMW; Fi=FIAT; Fo=FORD; M=MERCEDES; T=TOYOTA; V=VW. 
Mittelwert=Mittelung der Werte pro Marke und Eigenschaft; 




Tab. 7.28 Faktorenanalyse – Kommunalitäten 
 
 Anfänglich Extraktion 
anziehend 1.000 .721 
aufregend 1.000 .676 
bodenständig 1.000 .559 
elegant 1.000 .761 
familienorientiert 1.000 .805 
glamourös 1.000 .772 
innovativ 1.000 .531 
kampfstark 1.000 .709 
konventionell 1.000 .559 
männlich 1.000 .608 
robust 1.000 .728 
seriös 1.000 .667 
sicher 1.000 .752 
verwegen 1.000 .533 





Tab. 7.29 Faktorenanalyse – Rotierte Komponentenmatrix – AUDI 
 
 Komponente 
 1 2 3 4 
anziehend .797    
aufregend .772    
bodenständig 
 .714   
elegant .850    
familienorientiert    .879 
glamourös .707    
innovativ .736    
kampfstark .721    
konventionell 
 .875   
männlich .784    
robust .605 .505   
seriös .607  -.483  
sicher .441 .688   
verwegen   .863  





Tab. 7.30 Faktorenanalyse – Rotierte Komponentenmatrix – BMW 
 
 Komponente 
 1 2 3 4 5 
anziehend .675  .497   
aufregend .815     
bodenständig    .874  
elegant .534 .490    
familienorientiert     .939 
glamourös .716     
innovativ   .862   
kampfstark .832     
konventionell    .717  
männlich .689     
robust  .531    
seriös   .790   
sicher  .792    
verwegen .712     





Tab. 7.31 Faktorenanalyse – Rotierte Komponentenmatrix – FIAT 
 
 Komponente 
 1 2 3 4 
anziehend  .581 .616  
aufregend  .680 .552  
bodenständig .735   .491 
elegant   .585 -.422 
familienorientiert .715    
glamourös  .468 .660  
innovativ  .829   
kampfstark  .799   
konventionell    .929 
männlich  .590 .561  
robust .764  .443  
seriös .825    
sicher .787 .421   
verwegen   .853  
zuverlässig .725    
 
Tab. 7.32 Faktorenanalyse – Rotierte Komponentenmatrix – FORD 
 
 Komponente 
 1 2 3 4 5 
anziehend .738     
aufregend .646  .491   
bodenständig    .860  
elegant .782     
familienorientiert  .417  .507 -.516 
glamourös .717     
innovativ   .652 .403  
kampfstark .792     
konventionell   -.830   
männlich     .832 
robust .585 .648    
seriös  .671    
sicher  .888    
verwegen   .645  .484 
zuverlässig  .904    
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Tab. 7.33 Faktorenanalyse – Rotierte Komponentenmatrix – MERCEDES 
 
 Komponente 
 1 2 3 4 5 
anziehend .442  .628   
aufregend   .767   
bodenständig    .807  
elegant .711  .410   
familienorientiert     -.838 
glamourös .620    .506 
innovativ .810     
kampfstark  .653   .421 
konventionell    .878  
männlich   .445   
robust  .737    
seriös .643     
sicher .463 .600    
verwegen   .785   
zuverlässig  .802    
 
Tab. 7.34 Faktorenanalyse – Rotierte Komponentenmatrix – TOYOTA 
 
 Komponente 
 1 2 3 
anziehend .467 .506 -.416 
aufregend  .754  
bodenständig .726   
elegant  .814  
familienorientiert .762   
glamourös  .680  
innovativ .693   
kampfstark  .716  
konventionell   .783 
männlich  .649 .484 
robust .630   
seriös .862   
sicher .846   
verwegen  .750  
zuverlässig .768   
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Tab. 7.35 Faktorenanalyse – Rotierte Komponentenmatrix – VW 
 
 Komponente 
 1 2 3 
anziehend  .803  
aufregend  .749 .412 
bodenständig .684   
elegant  .797  
familienorientiert .520   
glamourös  .484 .713 
innovativ .485 .564  
kampfstark .520  .483 
konventionell  -.683  
männlich   .793 
robust .825   
seriös .798   
sicher .802   
verwegen   .762 







von Versuchsleiter/In auszufüllen:             Probandencode___________________ 







Geschlecht:    O  männlich    O  weiblich  
Alter_______________ (in Jahren) 
Höchste abgeschlossene Ausbildung:  
O  Hauptschule (HS) 
O  Lehre (welche?):_____________________ 
O  Allgemeinbildende höhere Schule oder              
O  Berufsbildende höhere Schule (AHS. HTL. HAK. Abitur.…) 
O  Universitäts- oder Fachhochschulabschluss (Studienrichtung:_______________) 
O  Sonstiges:______________________ 
 
momentan ausgeübter Beruf________________________ 
 
 
Allgemeines & Fahrgewohnheiten 
B - Führerschein:   O  ja    O  nein     
Wenn nein. bitte arbeiten Sie beim Abschnitt „Weitere Fragen“ weiter. 
 
Eigenes Auto:       O  ja     O  nein 
 Wenn ja. welche Marke?__________________________ 
 Welches Modell?__________________________ 
 Welches Baujahr?__________________________ 
Kontaktdaten:  
Universität Wien  
Fakultät für Psychologie 
Arbeitsbereich Allgemeine Psychologie 
Liebiggasse 5, 1010 Wien 
Assoc.-Prof. Dr. Claus-Christian Carbon 
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Wenn nein. welches Fahrzeug ist das von Ihnen meistgenutzte (Marke. Modell. 
Baujahr)? ______________________________ 
 Wem gehört das von Ihnen meistgenutzte Fahrzeug? 
 _______________________________ 
Wie oft benützen sie das/die eigene/n oder ausgeborgte Fahrzeuge als Lenker/in pro 
Jahr? 
O  täglich 
O  mehrmals die Woche 
O  mehrmals im Monat 
O  mehrmals im Jahr 
 
Wie viele Kilometer legen sie im Jahr am Steuer eines Fahrzeugs zurück?  
O  0-1.000 km 
O  1.000-5.000 km   
O  5.000-10.000 km    
O  10.000-15.000km    
O  15.000-20.000 km 
 O  20.000 oder mehr km 
 
Assoziationen zu den Automarken AUDI und FORD 
 
Bitte geben Sie für beide Automarken spontan eine Einschätzung zu den jeweils 
angeführten Dimensionen ab. Es steht Ihnen dazu eine 7-stifige Skala von +3 bis -3 zur 
Verfügung. +3 entspricht dabei einer sehr starken Ausprägung links. -3 einer sehr 






sicher +3    +2    +1   0   -1    -2    -3 unsicher 
 
jung +3    +2    +1   0   -1    -2    -3 alt 
 
zuverlässig +3    +2    +1   0   -1    -2    -3           unzuverlässig  
 
aggressiv +3    +2    +1   0   -1    -2    -3 friedlich 
 
ökologisch +3    +2    +1   0   -1    -2    -3 unökologisch 
 





sicher +3    +2    +1   0   -1    -2    -3 unsicher 
 
jung +3    +2    +1   0   -1    -2    -3 alt 
 
zuverlässig +3    +2    +1   0   -1    -2    -3           unzuverlässig  
 
aggressiv +3    +2    +1   0   -1    -2    -3 friedlich 
 
ökologisch +3    +2    +1   0   -1    -2    -3 unökologisch 
 





Vertrautheit der Darstellungsform 
 




vertraut +3    +2    +1   0   -1    -2    -3 unvertraut 
 
 
vertraut +3    +2    +1   0   -1    -2    -3  unvertraut 
 
 
vertraut +3    +2    +1   0   -1    -2    -3  unvertraut 
 
 
vertraut +3    +2    +1   0   -1    -2    -3  unvertraut 
 
 
Folgende Fragen beziehen sich auf das von Ihnen benutze Fahrzeug: 
Mit welchem Treibstoff wird ihr Fahrzeug betrieben? 
O  Diesel 
O  Benzin 
O  Erdgas 
O  Hybrid 
O  Sonstige: _______________________  
O  Weiß ich nicht 
Welche Getriebevariante besitzt ihr Fahrzeug? 
O  Manuelles Schaltgetriebe 
O  Automatik 
O  Weiß ich nicht 
 
Wie viel Liter Treibstoff verbraucht ihr Fahrzeug je 100 km? 




Wie viel PS oder kW hat ihr Fahrzeug? 
____________PS  
____________kW  
O  Weiß ich nicht 
 
Welchen Antrieb besitzt Ihr Fahrzeug? 
O  Frontantrieb 
O  Heckantrieb 
O  Allradantrieb 
O  Weiß ich nicht 
 
Wie oft im Jahr reinigen Sie ihr Fahrzeug bzw. lassen es reinigen? 
___________Mal pro Jahr 
 
Weitere Fragen: 
Ich kaufe und lese Autozeitschriften? O  ja O  nein 
Ich sehe mir Sendungen über Autos an? O  ja O  nein 
Ich interessiere mich für Autos?  O  ja O  nein 
Ich verfolge Neuigkeiten auf dem Automarkt aktiv?  O  ja O  nein 
 
 
Ich spreche mit Freunden und/oder Kollegen über 
neue Automodelle? O  ja O  nein 





Reihen Sie folgende Attribute (1 – 13) nach ihrer Relevanz für Sie beim Autokauf: 
 
 Verbrauch  Preis 
 Leistung (PS)  Wirtschaftlichkeit 
 Design  Komfort 
 Markentreue  Ausstattung 
 Markenimage  Verarbeitung 
 Kofferraumgröße  Zuverlässigkeit 
 Fahrzeuggröße   
 
 
A. funktionelle Aspekte: 
1. Wie wichtig ist mir das benutzte Fahrzeug? 
                               Nicht wichtig  O    O    O    O    O    O    O  sehr wichtig 
2. Wie wichtig sind mir Autos generell? 
                               Nicht wichtig  O    O    O    O    O    O    O  sehr wichtig 
3. Ich brauche ein Auto ausschließlich um von A nach B zu kommen. 
                    stimme gar nicht zu  O    O    O    O    O    O    O  stimme voll zu 
4. Autofahren ist für mich mehr als reine Fortbewegung. 
                    stimme gar nicht zu  O    O    O    O    O    O    O  stimme voll zu 
5. Es ist mir wichtig ein umweltfreundliches Fahrzeug zu fahren. 
                    stimme gar nicht zu  O    O    O    O    O    O    O  stimme voll zu 
6. Es ist mir wichtig eine leistungsstarke Soundanlage im Auto zu besitzen? 





B. Technische Aspekte: 
1. Was bedeutet die Abkürzung ABS? __________________________  
2. Zu welchem Konzern gehört der Autohersteller Volvo? 
______________________________  
3. In welcher Maßeinheit wird der Hubraum angegeben? 
___________________________  
4. Was bedeutet die Abkürzung PDC? __________________________ 
5. Aus was besteht das Logo von Audi?__________________________ 
6. Was bedeutet die Abkürzung PS?_____________________________ 
7. Was bedeutet die Abkürzung ASR? ___________________________ 
8. Was bedeutet die Abkürzung ESP? ___________________________  
9. Wo beim Auto spielt Xenon eine Rolle? ________________________  
10. Welches wichtige Motorelement besitzt ein Benziner im Gegensatz zu einem 
Diesel? __________________________________________________ 
11. Was bedeutet die Abkürzung TDI?___________________________  
12. Nennen sie weltweit gesehen die 5 größten Autokonzerne: 
____________ ____________ ____________ ____________ ____________ 
 
C. Designaspekte: 
1. Bei einem Auto ist mir das Design (Interieur und Exterieur) wichtig?   
                   stimme gar nicht zu  O    O    O    O    O    O    O  stimme voll zu 
2. Ich würde Designaspekten vor technischen Aspekten den Vorrang lassen?   
                   stimme gar nicht zu  O    O    O    O    O    O    O  stimme voll zu 
 
Geben sie bitte zu den jeweiligen Autos auf den folgenden Bildern an. um welche eine 













































































































   
 
 













Persönliche Daten: Geboren am 15.09.1982 in Stockerau. 
Österreichische Staatsbürgerin. ledig 
 
 
Bildungsgang: Volksschule Großmugl 
 Hauptschule Ernstbrunn 
 Handelsakademie Hollabrunn. Berufsreifeprüfung 2002 
    Seit Wintersemester 2002 Studentin des Diplomstudiums 
    Psychologie an der Universität Wien 
 
Berufliche Tätigkeiten: Juli/August 2001: Rezeptionsassistentin Camping Tulln 
Jänner 2003: picha communications im Bereich 
Telemarketing 
 
Juli/August 2007: 6-wöchiges Pflichtpraktikum im 
psychosozialen Betreuungszentrum Tulln. 
 
Von  März 2005 bis November 2008 als Hortbetreuerin in 
der Schule für lebendiges und ganzheitliches Lernen 







e-mail: judith.forstner@kabsi .at 
